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Tujuan dari penelitian ini dibuat untuk menguji pengaruh pengalaman emosional 
positif pada electronic word of mouth terhadap kepuasan konsumen, reputasi merek 
dan loyalitas konsumen Kopi Janji Jiwa. Objek penelitian ini adalah loyalitas 
konsumen Kopi Janji Jiwa. Responden dalam penelitian berjumlah 266 orang yang 
mengetahui dan sudah pernah membeli Kopi Janji Jiwa. Pengambilan sampel 
dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling serta pengumpulan data 
melalui google forms menggunakan skala likert 5 poin. Analisis data dilakukan 
dengan metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan software SmartPLS 
versi 3.3.2. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen, 
electronic word of mouth dan reputasi merek mempengaruhi loyalitas konsumen 
Kopi Janji Jiwa secara positif. Variabel pengalaman emosional positif, electronic 
word of mouth dan kepuasan konsumen mempengaruhi reputasi merek secara 
positif. Pengalaman emosional positif mempengaruhi kepuasan konsumen dan 
electronic word of mouth secara positif. Sedangkan variabel kepuasan konsumen 
tidak mempengaruhi electronic word of mouth Kopi Janji Jiwa. Hasil mediasi 
diperoleh bahwa kepuasan konsumen, electronic word of mouth dan reputasi merek 
memediasi hubungan antara pengalaman emosional positif dan loyalitas konsumen 
Kopi Janji Jiwa.  
 
 
Kata kunci: Pengalaman Emosional Positif, Electronic Word of Mouth, Kepuasan 










1.1.  Latar Belakang  
 Kopi merupakan salah satu minuman yang sering dikonsumsi oleh 
masyarakat Indonesia karena aroma dan cita rasanya yang khas. Tidak hanya 
digemari oleh orang tua, kini kopi sudah menjadi minuman favorite bagi kaum 
muda. Tren minum kopi semakin berkembang di semua kalangan, bahkan kopi 
bukan lagi menjadi kebutuhan penghilang rasa kantuk, atau sekedar asupan untuk 
doping semangat tetapi kini telah menjadi sebuah gaya hidup (Maris, 2019). Tren 
kopi yang sering dikatakan sebagai primadona masa kini adalah “kopi kekinian”.  
Kopi kekinian merupakan istilah kopi susu cepat saji dengan harga yang terjangkau 
dan rasa yang bervariasi.  
Istilah kopi kekinian sedang naik daun di kalangan anak muda serta 
mengalami pertumbuhan yang begitu cepat bagaikan jamur di musim hujan. 
Menurut data dari Indonesia Investments (2017), Indonesia merupakan salah satu 
negara penghasil kopi terbesar keempat setelah Brazil, Vietnam, dan Kolombia 
sehingga hal ini memberi peluang yang menjanjikan untuk mengembangkan bisnis 
di bidang industri kopi. Dapat diketahui bahwa budaya ngopi telah tertanam sejak 
dulu hanya saja yang membedakan saat ini adalah cara menikmatinya yang kini 
lebih beralih ke  “coffee shop” atau  sekedar membeli “coffe to go” untuk 







Sumber: Kementerian Pertanian 2018 
Gambar 1.1 
Grafik Konsumsi Kopi Nasional Tahun 2016-2021 
 
Berdasarkan Pusat Data dan Sistem Informasi Pertanian Kementerian 
Pertanian jumlah konsumsi kopi nasional di tahun 2016 mencapai sekitar 250 ribu 
ton dan tumbuh 10,54% menjadi 276 ribu ton. Konsumsi kopi Indonesia periode 
2016 hingga 2021 diprediksi tumbuh rata-rata 8,22% per tahun. Pada tahun 2021 





ton sehingga terjadi surplus 425 ribu ton. Kopi merupakan salah satu penghasil 
devisa terbesar keempat bagi Indonesia setelah minyak sawit, karet dan kakao 
(Gewati, 2019).  
 Hasil riset TOFFIN mengatakan bahwa perusahaan penyedia solusi bisnis 
berupa barang maupun jasa di industri HOREKA (Hotel, Restoran dan Kafe) 
mencatat jumlah kedai kopi di Indonesia pada Agustus 2019 mencapai lebih dari 
2.950 gerai, ini merupakan angka yang cukup tinggi. Jumlah tersebut meningkat 
hampir tiga kali atau bertambah kurang lebih 1.950 gerai dari tahun 2016 yang 
hanya berjumlah kurang lebih 1.000 gerai. Hal ini terjadi karena banyaknya kafe 
atau kedai kopi yang menyajikan seduhan kopi di seluruh Indonesia. Berdasarkan 
perkembangan yang terjadi, menikmati kopi berkualitas kini dapat dilakukan 
dimanapun (Aryanto, 2019).  
 MIX MarComm yang didukung oleh TOFFIN melakukan sebuah riset 
mengenai perkembangan bisnis kedai kopi yang ada di Indonesia dan memperoleh 
hasil bahwa terdapat beberapa faktor yang mendorong terjadinya peningkatan yaitu 
kebiasaan atau budaya nongkrong sambil menikmati kopi yang didominasi oleh 
anak muda sehingga menciptakan gaya hidup baru dalam mengkonsumsi kopi, 
perkembangan teknologi dan media sosial sebagai alat pemasaran serta promosi 
dari pelaku bisnis, meningkatnya daya beli konsumen, harga kopi yang terjangkau, 
dan hadirnya platform seperti grab-food atau go-food yang dapat mempermudah 
proses penjualan kopi (Hariyanto, 2019).  
 Kedai kopi yang sedang populer adalah kombinasi antara konsep kafé 





Melalui konsep grab and go akan memudahkan pembeli yang umumnya ingin 
membeli kopi untuk dibawa sekedar sebagai teman perjalanan maupun dibawa 
pulang (take away) (Hens, 2019). Persaingan yang semakin ketat membuat coffee 
to go atau grab and go tidak hanya menjadi incaran para pecinta kopi tetapi juga 
menjadi buruan para pengusaha karena memerlukan modal yang lebih sedikit 
dibandingkan dengan mendirikan sebuah kafé. Salah satu kopi kekinian yang 
sedang naik daun di kalangan anak muda adalah “Kopi Janji Jiwa”.  
Janji Jiwa merupakan kedai kopi asli Indonesia milik PT. Luna Boga 
Narayan yang didirikan pertama kali oleh Billy Kurniawan selaku Business Owner 
di ITC Kuningan pada tahun 2018. Kedai Kopi Janji Jiwa menyajikan berbagai 
pilihan kopi lokal Indonesia yang memiliki harga terjangkau dengan konsep fresh 
to cup. Hingga akhir tahun 2019, jumlah gerai Janji Jiwa mencapai 700 gerai yang 
tersebar di 50 kota besar di Indonesia. Pertumbuhan yang tinggi terjadi karena 
sistem bisnis dikembangkan dengan sistem waralaba. Berdasarkan pencapaian yang 
diperoleh, Kopi Janji Jiwa meraih penghargaan Museum Rekor Dunia Muri 
Indonesia (MURI) sebagai pertumbuhan kedai kopi tercepat dalam satu tahun 
(Tashandra, 2019).  
 Ditengah maraknya perkembangan bisnis kopi siap saji di kota-kota besar 
seperti di Yogyakarta, menuntut pelaku bisnis untuk selalu berpikir kreatif dalam 
menghadapi persaingan yang semakin ketat sehingga keadaan ini mengakibatkan 
tingkat dalam memperebutkan serta mempertahankan konsumen begitu tinggi. 
Beberapa hal yang dapat dilakukan untuk memenangkan hati konsumen antara lain 





memanjakan konsumen, rajin melakukan promosi serta terus menambah gerai 
(Sulistiowati, 2019).  
 Kopi Janji Jiwa turut mencari strategi untuk dapat memperoleh loyalitas 
konsumen melalui berbagai elemen pemasaran seperti pengalaman emosional 
positif, electronic word of mouth, kepuasan konsumen, dan reputasi merek. 
Perusahaan berlomba-lomba dalam mencapai penjualan dengan berfokus pada dua 
hal yaitu harga dan kualitas produk maupun jasa yang ditawarkan. Selain dua hal 
tersebut, pengalaman konsumen merupakan salah satu pendorong keberhasilan 
suatu bisnis dalam mencapai keunggulan kompetitif secara jangka panjang. 
Sebagian besar pelaku bisnis kini mulai menyadari bahwa apa yang benar-benar 
diinginkan konsumen bukanlah hanya sekedar produk tetapi juga pengalaman 
emosional yang memuaskan (Zolkiewski et al., 2017).    
Pengalaman konsumen sangat kompleks, dinamis dan sulit dipahami maka 
perlu dilakukan penelitian lebih lanjut. Tujuan mengukur pengalaman konsumen 
yaitu untuk mengetahui pengalaman seperti apa yang diinginkan oleh konsumen 
sehingga loyalitas konsumen dapat tercapai. Pengalaman secara keseluruhan 
mencerminkan bagaimana perasaan konsumen terhadap penawaran yang diberikan 
(Cantallops et al., 2018). Menurut Chen & Lin (2015) pengalaman konsumen 
merupakan sebuah persepsi yang dapat menstimulasi dan memotivasi konsumen 
atau dengan kata lain pengalaman konsumen merupakan hasil interaksi konsumen 
dengan perusahaan secara fisik dan emosional. Meningkatkan pengalaman 
emosional dilakukan masing-masing perusahaan berdasarkan bagaimana 





Kotler & Keller (2016: 580) menyatakan bahwa komunikasi pemasaran 
merupakan wadah yang digunakan untuk memberi informasi, mempersuasi dan 
mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung mengenai 
suatu produk yang ditawarkan. Berbagai macam media sosial seperti instagram 
dapat dioptimalkan dalam melakukan promosi dan pemberian ulasan. Salah satu 
alat pemasaran yang mengalami perubahan dalam perkembangan teknologi adalah 
word of mouth, yang kini telah berkembang menjadi electronic word of mouth.  
Electronic word of mouth yang bersifat positif akan muncul berdasarkan pendapat 
maupun emosi yang dirasakan konsumen sehingga nantinya akan mempengaruhi 
penjualan suatu produk menjadi lebih meningkat karena penyebarannya terjadi di 
media elektronik dan semua orang dapat mengakses informasi tersebut (Cantallops 
et al., 2018).  
 Dalam prosesnya, electronic word of mouth dinilai jauh lebih cepat, lebih 
nyaman dan dapat menjangkau informasi secara luas tanpa harus melakukan tatap 
muka (Tweephoncharoen & Vongurai, 2019). Hal ini menjadikan electronic word 
of mouth sebagai salah satu faktor yang penting untuk diperhatikan oleh pelaku 
bisnis ketika membuat sebuah konten pemasaran. Instagram merupakan salah satu 
media yang dapat membantu pelaksanaan serta penerapan electronic word of mouth 
dalam pemasaran agar menjadi lebih efektif dan efisien. Adanya media sosial 
memberikan pengaruh besar terhadap keputusan konsumen ketika ingin membeli 
produk atau jasa. Instagram sering dimanfaatkan sebagai media pemasaran karena 
fokusnya pada foto dan juga video selain itu biaya yang dihabiskan untuk 





Instagram merupakan platform unik yang memungkinkan para pelaku 
bisnis dapat menyajikan dan mengkemas produk mereka dengan ciri khas yang 
berbeda. Penyampaian secara visual kerap sulit dilupakan oleh audiens, selain itu 
instagram juga dikenal sebagai platform media sosial yang tingkat jangkauannya 
tinggi dibandingkan media sosial lainnya (Introbooks, 2018: 6). Kualitas rasa 
memang penting, tetapi memastikan brand memiliki konsep menjual dan menarik 
tentu lebih penting. Mulai dari nama merek yang unik, kemasan yang menarik, 
sehingga memungkinkan konsumen untuk melakukan electronic word of mouth 
tanpa paksaan (Cahya, 2019).  
 
 Sumber: NapoleonCat  
Gambar 1.2 





 Berdasarkan data dari NapoleonCat, dapat dilihat bahwa hingga bulan April 
2020, jumlah pengguna media sosial instagram di Indonesia sebanyak 65.780.000. 
Total tersebut setara dengan 24,1 persen atau hampir seperempat orang Indonesia 
merupakan pengguna aktif instagram. Jika dilihat dari hasil demografi yang telah 
dikaji oleh NapoleonCat, wanita mendominasi populasi tersebut sebanyak 51,1 
persen sedangkan pria sebanyak 48,9 persen. Sedangkan jika dilihat dari usia, 
sebanyak 38 persen didominasi oleh pengguna dengan rentang usia 18 hingga 24 
tahun dan pengguna dengan usia 55 hingga 64 tahun menduduki posisi terendah 
yaitu sebesar 1,1 persen.  
Seseorang cenderung akan lebih percaya pada apa yang telah dikatakan oleh 
konsumen lain dibandingkan dengan iklan yang ada. Cerita berdasarkan 
pengalaman emosional  konsumen yang pernah membeli produk akan terdengar 
lebih menarik sehingga dapat mempengaruhi orang lain untuk ikut mencoba suatu 
produk, apalagi orang yang menceritakan pengalaman tersebut merupakan orang 
yang dikenali seperti keluarga, teman, sahabat, dan lainnya (Carvalho et al., 2019).  
Begitu halnya pada Kopi Janji Jiwa, konsumen yang merasakan pengalaman 
emosional positif memiliki kemungkinan untuk membagikannya ke dalam bentuk 
ulasan di instagram atau jejaring sosial lainnya sehingga hal ini akan mempengaruhi 
konsumen lain untuk tertarik terhadap suatu produk.   
Salah satu alasan sebuah perusahaan dapat bertahan secara jangka panjang 
adalah reputasi baik yang dimiliki. Reputasi dalam hal ini yaitu reputasi merek yang 
akan mempengaruhi pandangan konsumen terhadap suatu produk. Menurut Saputra 





penilaian serta citra dari pihak luar perusahaan terhadap kualitas suatu produk atau 
merek. Begitu halnya dengan Kopi Janji Jiwa yang rutin menciptakan berbagai 
inovasi serta kolaborasi pada produknya sehingga harapan kedepan Kopi Janji Jiwa 
memiliki reputasi merek yang lebih baik dimata konsumen. Ditambah dengan 
pertumbuhan gerai yang cepat yaitu kurang lebih 700 gerai hanya dalam 1,5 tahun. 
Perusahaan yang memiliki reputasi merek yang baik cenderung dianggap oleh 
konsumen lebih dapat dipercaya serta kredibel dibandingkan dengan perusahaan 
lainnya (Cantallops et al., 2018).  
Menurut Abedi & Jahed (2020) mengatakan bahwa kepuasan konsumen 
merupakan hasil yang diperoleh dengan melakukan perbandingan kinerja yang 
diharapkan ketika sebelum membeli dengan kinerja yang dirasakan secara aktual 
berdasarkan seberapa besar biaya yang dibayarkan. Kepuasan konsumen tentu 
menjadi hal penting yang harus diutamakan oleh pelaku bisnis, karena ketika 
sebuah perusahaan tidak mampu memenuhi apa yang menjadi harapan konsumen 
maka akan menjadi ancaman bagi perusahaan tersebut. Maka dari itu ketika 
konsumen puas akan berdampak pada loyalitas konsumen. Kepuasan konsumen 
yang unggul mampu menyebabkan posisi perusahaan yang kuat dalam persaingan 
pasar (Khuong & Dai, 2016). 
Loyalitas konsumen dianggap sebagai salah satu faktor kunci kesuksesan 
(Hamouda, 2019). Loyalitas didefinisikan sebagai sebuah sikap yang mengacu pada 
keseluruhan keterikatan individu terhadap merek atau perusahaan. Loyalitas 
dikatakan sebagai perpaduan antara komponen perilaku dan sikap (Hamouda, 





kekuatan dalam membangun loyalitas konsumen tetapi faktor luar seperti 
lingkungan dan kondisi pasar juga dapat mempengaruhi (Khuong & Dai, 2016). 
Persaingan yang semakin ketat dalam industri kopi terutama di kota-kota besar di 
Indonesia membuat pihak Janji Jiwa selalu berusaha untuk memenuhi kebutuhan 
dan memberikan pengalaman emosional positif kepada konsumen sehingga 
terciptanya loyalitas. Sehingga dalam hal ini tantangan bagi Kopi Janji Jiwa dalam 
membangun strategi untuk menumbuhkan loyalitas dan menggaet konsumen yang 
belum dijangkau.  
 
1.2. Rumusan Masalah 
 Berdasarkan pembahasan latar belakang yang telah disusun, penelitian ini 
menguji pengaruh pengalaman emosional positif pada electronic word of mouth 
terhadap kepuasan konsumen, reputasi merek, dan loyalitas konsumen sehingga 
rumusan masalah yang diperoleh sebagai berikut:  
1. Apakah  kepuasan konsumen berpengaruh terhadap reputasi merek, loyalitas 
konsumen, dan electronic word of mouth? 
2. Apakah reputasi merek berpengaruh terhadap loyalitas konsumen? 
3. Apakah pengalaman emosional positif berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen, electronic word of mouth, dan reputasi merek? 
4. Apakah electronic word of mouth  berpengaruh terhadap loyalitas konsumen  





5. Apakah kepuasan konsumen, electronic word of mouth dan reputasi merek 
memediasi hubungan antara pengalaman emosional positif dan loyalitas 
konsumen? 
 
1.3. Batasan Masalah  
 Batasan masalah dibuat agar penelitian ini tidak menyimpang dari tujuan 
utama, agar lebih spesifik dan terarah tentunya. Oleh sebab itu penulis memberikan 
batasan sebagai berikut: 
1. Peneliti hanya membahas tentang faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 
konsumen pada Kopi Janji Jiwa. 
2. Pemilihan responden dilakukan berdasarkan kriteria mahasiswa Yogyakarta 
yang mengetahui dan sudah pernah membeli Kopi Janji Jiwa.  
 
1.4. Tujuan Penelitian 
 Tujuan yang hendak dicapai dari penelitian ini antara lain untuk 
menganalisis pengaruh pengalaman emosional positif pada electronic word of 
mouth terhadap kepuasan konsumen, reputasi merek dan loyalitas konsumen Kopi 
Janji Jiwa. Penelitian ini mengembangkan tujuan penelitian sebagai berikut:  
1. Untuk mengetahui apakah kepuasan konsumen berpengaruh terhadap reputasi 
merek, loyalitas konsumen dan electronic word of mouth. 






3. Untuk mengetahui apakah pengalaman emosional positif berpengaruh terhadap 
kepuasan konsumen, electronic word of mouth dan reputasi merek. 
4. Untuk mengetahui apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap 
loyalitas konsumen dan reputasi merek.  
5. Untuk mengetahui apakah kepuasan konsumen, electronic word of mouth dan 
reputasi merek memediasi hubungan antara pengalaman emosional positif dan 
loyalitas konsumen. 
 
1.5. Manfaat Penelitian 
 Berdasarkan tujuan penelitian yang hendak dicapai, diharapkan penelitian 
ini memiliki manfaat serta kontribusi baik secara teoritis dan praktis dalam 
perkembangan bisnis kopi saat ini maupun yang akan datang, sehingga manfaat 
penelitian yang diperoleh sebagai berikut:  
1. Manfaat Teoritis  
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan pengetahuan secara 
teoritis serta kontribusi tambahan mengenai faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi loyalitas konsumen. Penelitian ini juga diharapkan dapat 
dijadikan landasan pemikiran yang lebih lengkap, kompleks dan sistematis 
mengenai pentingnya pengaruh emosional positif yang dirasakan konsumen, 
electronic word of mouth, kepuasan konsumen serta reputasi merek yang 







2. Manfaat Praktis  
Hasil penelitian ini diharapkan secara praktis dapat menjadi acuan bagi pihak 
Kopi Janji Jiwa atau pelaku bisnis lainnya yang sejenis dalam mengembangkan 
serta meningkatkan loyalitas konsumen melalui pengalaman emosional yang 
positif pada electronic word of mouth yang nantinya akan mempengaruhi 
kepuasan konsumen dan reputasi merek sehingga akan terjadi peningkatan 
pada loyalitas konsumen. Selain itu penelitian ini diharapkan dapat membantu 
dalam memberikan informasi kepada pihak Kopi Janji Jiwa mengenai 
pengaruh dari masing-masing variabel serta sebagai bahan pertimbangan Kopi 
Janji Jiwa dalam menjaga pangsa pasar mereka dengan berfokus dalam 
menciptakan loyalitas konsumen untuk memperkuat posisi pasar.  
 
1.6. Sistematika Penulisan  
Sistematika penulisan bertujuan untuk memudahkan peneliti dan pembaca 
dalam memahami keseluruhan isi dari penelitian ini secara komprehensif. 
Sistematika penulisan yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari 5 bab yang 
masing-masing terbagi menjadi beberapa sub bab. Hal ini dilakukan agar 
pembahasan lebih mendalam dan mudah dipahami oleh setiap pihak yang ingin 
memperoleh informasi mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 
konsumen Kopi Janji Jiwa. Penjelasan sistematika penulisan dibagi kedalam 5 bab, 







BAB I: PENDAHULUAN   
  Bab satu berfungsi menghantarkan pembaca untuk memahami latar 
belakang serta masalah dalam penelitian. Oleh sebab itu uraian dari 
bab 1 yaitu: latar belakang memilih Kopi Janji Jiwa dan variabel 
yang digunakan, rumusan masalah, batasan penelitian, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian serta sistematika penulisan.  
BAB II: TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS  
 Bab dua berisi mengenai landasan teori dari pengalaman emosional 
positif, electronic word of mouth, kepuasan konsumen, reputasi 
merek serta loyalitas konsumen. Selain itu pada bab dua terdapat 
penelusuran atau pencarian mengenai kepustakaan yang digunakan 
untuk mengidentifikasi penelitian, buku-buku yang berkaitan 
dengan variabel penelitian, penelitian terdahulu, model riset yang 
kemudian dikembangkan dalam bentuk rumusan hipotesis.  
BAB III: METODE PENELITIAN 
 Bab tiga berisi mengenai penjelasan metode analisis secara 
mendalam. Selain itu terdapat teknik yang digunakan dalam 
pengambilan sampel dan populasi, waktu dalam pengambilan data, 
teknik dalam pengumpulan data, definisi operasional, pengukuran 
variabel serta alat analisis data yang digunakan dalam penelitian ini.  
BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  
 Bab empat membahas mengenai analisis data yang diperoleh dan 





seperti hasil pengukuran masing-masing variabel, nilai statistik 
deskriptif, serta pembahasan dari setiap hasil statistik yang 
diperoleh.  
BAB V: PENUTUP 
 Bab lima membahas mengenai kesimpulan penelitian, keterbatasan 
penelitian, implikasi manajerial dan saran yang diajukan penulis 
agar dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan bagi penelitian 





TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
 
2.1. Pengalaman Emosional Positif  
Pengalaman konsumen merupakan aktivitas yang mencakup berbagai 
respon seperti emosional, afektif, kognitif, sosial serta fisik antara konsumen 
terhadap perusahaan. Pengalaman konsumen dikatakan sebagai keseluruhan 
pengalaman yang dirasakan konsumen mulai dari tahap pencarian produk, 
pembelian, konsumsi hingga purna jual (Kennedy et al., 2015). Terdapat tiga 
dimensi dari pengalaman konsumen yaitu sensory experience, emotional 
experience, dan social experience. Pengalaman emosional merupakan pengalaman 
yang terbentuk berdasarkan pemikiran seseorang melalui proses psikologi yang 
membentuk perasaan dan ekspresi seseorang. Pengalaman konsumen merupakan 
semua hal yang berkaitan dengan emosi (Hague & Hague, 2018: 4). 
Pengalaman konsumen adalah salah satu hal penting dalam setiap bisnis 
untuk memperoleh keberhasilan dan keunggulan kompetitif selain itu pengalaman 
konsumen bersifat dinamis, kompleks serta sulit untuk dianalisa. Aktivitas-aktivitas 
kritis ketika berbelanja mampu menimbulkan reaksi emosional konsumen, hal ini 
dimulai dari suasana hati positif yang kemudian berkembang menjadi emosi 
sukacita (Zolkiewski et al., 2017). Pengalaman emosional positif merupakan 
sebuah pengalaman yang dirasakan konsumen sebagai bentuk keseluruhan interaksi 
yang dimiliki terhadap sebuah perusahaan dan produk-produknya. Pengalaman 




penawaran yang diberikan perusahaan sehingga mampu menghasilkan emosi serta 
kenangan positif yang kuat di benak konsumen (Cantallops et al., 2018).  
Pemasar akan secara khusus menargetkan emosi untuk memperoleh sebuah 
reaksi positif dari konsumen (Tangsupwattana & Liu, 2018). Semakin ketatnya 
persaingan, setiap perusahaan berlomba-lomba untuk mengeksplorasi kemampuan 
mereka agar dapat memberikan pengalaman emosional positif kepada konsumen 
melalui produk yang dibuat secara khusus dan berbeda sehingga konsumen 
menganggap sebagai sebuah elemen diferensiasi dari produk lainnya (Cantallops et 
al., 2018). Merupakan hal yang penting ketika emosi terkuat dihasilkan dalam 
sebuah konteks konsumsi. Pengalaman emosional juga dapat tercipta karena adanya 
kekuatan pendorong dari merek afektif kemudian mengacu pada perasaan yang 
diciptakan oleh merek sehingga menciptakan pengalaman emosional yang positif 
(Brakus et al., 2009).  
Hubungan emosional yang terjadi antara konsumen dan perusahaan 
cenderung berhubungan dengan niat pembelian konsumen dalam waktu dekat. 
Produk maupun layanan yang jauh melebihi harapan konsumen dapat dikatakan 
sebagai pengalaman emosional positif (Cantallops et al., 2018). Sedangkan untuk 
konteks kedai kopi, konsumen bebas dapat memilih merek kedai kopi tertentu yang 
telah memberikan mereka pengalaman emosional positif melalui elemen dengan 
ciri khas yang terdapat pada kedai kopi tersebut (Tangsupwattana & Liu, 2018). 
Menurut Chen & Lin (2015) pengalaman konsumen merupakan sebuah persepsi 
yang dapat menstimulasi dan memotivasi konsumen atau dengan kata lain hasil 




Tujuan dari pengalaman emosional (emotional experience) adalah untuk 
menggerakkan stimulus melalui kejadian, agen, dan objek sehingga mampu 
membangkitkan dan menciptakan perasaan serta emosi internal dalam diri 
konsumen yang mempengaruhi emosi dan suasana hati konsumen. Motivasi 
konsumen dalam pembelian produk maupun jasa berdasarkan pengalaman dan 
keadaan emosional yang dimiliki. Pembelian produk maupun jasa dengan 
pengalaman positif  menyebabkan pembelian kembali dan akan tersimpan dalam 
benak konsumen. Pengalaman baik yang dimiliki oleh konsumen akan 
mengingatkan pada sebuah produk atau jasa serta ikatan emosional akan selalu 
tercipta pada konsumen. Secara singkatnya dapat dinyatakan bahwa hubungan 
emosional merupakan kontributor utama kesuksesan sebuah perusahaan (Soodan & 
Pandey, 2016).  
 
2.2.  Electronic Word of Mouth   
  Electronic word of mouth merupakan komunikasi yang dilakukan secara 
daring terkait dengan produk atau merek yang menarik secara efektif untuk 
dibagikan, diteruskan atau didiskusikan untuk membantu orang lain sadar terhadap 
keberadaan suatu produk atau merek tersebut (Chaffey & Chadwick, 2016: 479). 
Menurut Kotler & Keller (2016: 646) beberapa pemasar menekankan komunikasi 
pemasaran pada dua bentuk word of mouth atau informasi dari mulut ke mulut 
berupa buzz dan viral. Pemasaran buzz (gosip atau sebuah perbincangan) 
menghasilkan ketertarikan serta mengekspresikan informasi yang berkaitan dengan 




mouth yaitu pemasaran melalui internet dalam menciptakan berita dari mulut ke 
mulut. Ini dilakukan untuk mendukung tujuan pemasaran dan mendorong 
konsumen untuk menceritakan produk atau jasa yang dikembangkan perusahaan 
dalam bentuk audio, video, dan tulisan kepada orang lain secara daring.  
 Electronic word of mouth juga dikatakan sebagai ulasan, rekomendasi, 
maupun pendapat yang dibagikan secara daring (Cantallops et al., 2018). Luasnya 
jangkauan dari electronic word of mouth serta kemudahannya dalam mengakses 
ulasan dapat mempengaruhi kinerja dari suatu perusahaan, sehingga perusahaan 
saling berlomba-lomba berusaha memahami faktor apa saja yang mempengaruhi 
terjadinya electronic word of mouth serta dampak yang dihasilkan dari 
penggunanya (Cantallops et al., 2018). Perkembangan teknologi dan internet yang 
semakin cepat sejalan dengan peningkatan informasi yang tersebar melalui internet 
mengenai sebuah produk yang diakibatkan karena adanya electronic word of mouth  
(Prasad et al., 2018). Dapat dikatakan bahwa electronic word of mouth telah 
menjadi salah satu elemen penting dari pemasaran secara daring (Prasad et al., 
2018).  
Menurut Chen et al., (2012) mengatakan bahwa electronic word of mouth 
telah banyak dipahami oleh konsumen daring atau konsumen potensial yang rutin 
mencari informasi mengenai produk atau jasa perusahaan serta berbagi 
pengetahuan, pengalaman dan pendapat mereka baik secara positif maupun negatif. 
Jika dibandingkan dengan word of mouth tradisional, electronic word of mouth 
lebih berpengaruh karena kecepatan, kenyamanan, jangkauan lebih banyak, dan 




Pengguna electronic word of mouth dapat dengan sengaja membagikan tentang 
merek, produk maupun jasa selain itu mereka juga dapat secara tidak sengaja 
memberikan preferensinya ke situs jaringan sosial seperti menjadi penggemar 
merek, mencoba salah satu merek tertentu lalu menyukai merek tersebut, dan 
mengomentari atau membagikan konten tanpa bermaksud untuk mengiklankan 
(Abedi et al., 2019).   
Menurut Liu et al., (2017) mengatakan bahwa terdapat tiga perbedaan antara 
electronic word of mouth dengan word of mouth tradisional antara lain: 
1. Jangkauan komunikasi electronic word of mouth jauh lebih luas dan tidak 
seperti word of mouth tradisional yang dimana penyebarannya terrbatas hanya 
terjadi diantara orang-orang yang saling mengenal.  
2. Situs penyebaran electronic word of mouth mengumpulkan berbagai macam 
bentuk electronic word of mouth setiap harinya sehingga hal ini memudahkan 
ketika diakses oleh audiens secara umum dalam waktu singkat. 
3. Ulasan dapat lebih mudah diukur melalui berbagai macam penilaian yang telah 
tersedia di setiap situs jejaring sosial hal ini sekaligus memudahkan dalam 
penyebarannya. 
Terdapat bukti empiris yang menunjukkan bahwa hampir sebagian besar 
objek yang dibahas di internet yaitu pengalaman seperti restoran, hotel, film, 
barang-barang seperti peralatan rumah tangga dan alat elektronik. Hal ini 
disebabkan bahwa konsumen memiliki persepsi lebih spesifik untuk menilai kinerja 
dari jenis produk setelah melakukan pembelian atau konsumsi (Tsao & Hsieh, 




of mouth, seperti rasa memiliki terhadap perusahaan, reputasi yang baik dan 
kesediaan untuk membantu memasarkan secara tidak langsung (Cheung & Lee, 
2012). Ulasan konsumen secara daring memiliki maksud untuk menginformasikan 
dan merekomendasikan tentang perspektif mengenai karakteristik produk, atribut 
produk, dan kinerja produk (Tsao & Hsieh, 2015).  
Menurut Kiecker & Cowles (2001) terdapat beberapa jenis komunikasi 
electronic word of mouth diantaranya adalah:  
1. Spontaneous, yaitu electronic word of mouth yang dilakukan oleh konsumen 
secara individu dengan cara mereka masing-masing seperti melalui email 
pribadi.  
2. Quasi spontaneous, yaitu electronic word of mouth yang dilakukan oleh 
konsumen secara individu melalui  platform yang disediakan perusahaan 
seperti situs web resmi perusahaan.  
3. Independent (third party-sponsored), yaitu electronic word of mouth yang 
dilakukan oleh konsumen melalui  platform yang dibuat oleh suatu kelompok 
khusus atau organisasi seperti forum daring dan komunitas merek tertentu di 
internet.  
4. Corporate sponsored, yaitu electronic word of mouth dilakukan oleh 
konsumen secara perorangan yang dibayar atau termotivasi untuk membagikan 
informasi mengenai produk atau perusahaan untuk tujuan menjual serta 
mempromosikan perusahaan.  
Menurut Mishra & Satish (2016) menunjukkan beberapa karakteristik dan 




bentuk motivasi yang pertama yaitu berkaitan dengan perilaku konsumen dan yang 
kedua berkaitan dengan kinerja spesifik produk yang mendorong konsumen untuk 
mengekspresikan diri. Menurut Cheung & Lee (2012) faktor pendorong terjadinya 
electronic word of mouth adalah:  
1. Egoisme, hal ini dilihat berdasarkan sifat alami manusia yang berfokus pada 
kesejahteraan diri. Setelah bertukar informasi, individu cenderung ingin 
mendapatkan sesuatu yang tidak berwujud seperti pengakuan, pujian, hadiah, 
dan reputasi dari orang lain.  
2. Kolektivisme, hal ini dilihat berdasarkan tujuan individu yang berfokus pada 
kesejahteraan bersama. Perilaku ini terjadi ketika seorang individu 
mengidentifikasi dirinya sebagai anggota dari sebuah kelompok sosial. 
Individu akan memperlakukan orang lain sebagai kerabat dan bersedia 
melakukan sesuatu yang berguna demi kepentingan orang lain.  
3. Altruisme, hal ini dilihat berdasarkan tujuan individu yang lebih 
mengutamakan kepentingan salah satu pihak dibandingkan dengan dirinya 
sendiri tanpa memperoleh balasan apapun. Perilaku ini dilakukan atas 
ketersediaan dalam membagikan informasi kepada orang lain secara daring.  
4. Prinsipil, hal ini dilihat berdasarkan dorongan yang ada pada diri individu 
melalui keyakinan, dimana terdapat suatu komitmen terhadap komunitas 







2.3.  Kepuasan Konsumen 
Kepuasan konsumen merupakan penilaian atau evaluasi seseorang setelah 
membandingkan kinerja suatu produk yang dirasakan terhadap apa yang 
diharapkan. Ketika kinerja sesuai dengan harapan, maka konsumen cenderung  
akan puas tetapi ketika kinerja jauh dari harapan, maka konsumen tidak akan puas 
(Kotler & Keller, 2016: 33). Kepuasan merupakan sebuah bantuan subjektif yang 
diberikan sebagai hasil respon emosional dari interaksi perusahaan dan konsumen 
yang melibatkan hubungan erat terhadap organisasi (Torres & Arroyo, 2017). Bagi 
setiap perusahaan, kepuasan konsumen merupakan salah satu aspek penting yang 
perlu diperhatikan. Hal ini disebabkan oleh meningkatnya signifikansi bahwa 
kepuasan konsumen yang unggul mampu menyebabkan posisi perusahaan yang 
kuat dalam persaingan pasar (Khuong & Dai, 2016).  
Menurut Souki et al., (2019) agar suatu perusahaan dapat mencapai tingkat 
kepuasan konsumen yang tinggi, perlu dipahami seperti apa konsumen akan 
mempersepsikan kualitas produk maupun jasa serta bagaimana persepsi ini dapat 
diukur. Konsumen cenderung membentuk persepsi yang lebih baik terhadap suatu 
produk dengan merek yang dirasa memberikan pengalaman atau manfaat positif. 
Konsumen yang puas akan membeli kembali produk yang ditawarkan dan 
merekomendasikan kepada orang lain tentang pengalaman baik yang mereka 
rasakan (Kotler & Armstrong, 2018: 31). Menurut Kotler & Keller (2016: 155) 






1. Survei mengenai kepuasan konsumen  
Survei berkala dapat dilakukan oleh perusahaan untuk mencari tahu kepuasan 
konsumen secara langsung serta dapat memberikan pertanyaan tambahan 
dalam mengukur niat pembelian kembali, niat untuk merekomendasikan 
produk atau merek, serta persepsi tertentu yang dapat mengakibatkan 
konsumen puas. 
2. Lost customer analysis  
Perusahaan juga dapat memantau kembali tingkat konsumen yang hilang serta 
menghubungi kembali konsumen yang telah berhenti membeli dan beralih ke 
perusahan lain agar mengetahui apa alasan mereka beralih.  
3. Ghost atau mystery shopping  
Perusahaan dapat mempekerjakan beberapa orang yang nantinya dapat 
berperan sebagai pembeli potensial sehingga dapat melaporkan beberapa hal 
yang mempengaruhi kuat atau lemahnya produk perusahaan dibandingkan 
dengan pesaing.  
4. Sistem keluhan dan saran 
Perusahaan tentu perlu memberi kesempatan kepada konsumen untuk 









Terdapat lima faktor yang harus diperhatikan oleh pelaku bisnis ketika ingin 
meningkatkan kepuasan konsumen menurut Lupiyoadi (2014) antara lain: 
1. Kualitas produk, konsumen cenderung merasa puas ketika produk yang 
ditawarkan perusahaan berkualitas dan mampu memenuhi harapan mereka.  
2. Kualitas layanan, konsumen cenderung merasa puas ketika memperoleh 
pelayanan yang istimewa dan sesuai dengan apa yang mereka harapkan.  
3. Emosional, konsumen akan merasa puas ketika memperoleh keyakinan dari 
orang lain mengenai produk yang digunakan bukan berdasarkan kualitas 
produk tetapi karena nilai sosial.  
4. Harga, konsumen akan puas ketika pelaku bisnis menetapkan harga yang 
murah tetapi memiliki kualitas yang sebanding.  
5. Biaya, agar konsumen puas, mereka tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan 
untuk mendapatkan produk tertentu.   
Saat ini, perhatian terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan konsumen 
telah semakin besar, banyak pihak perusahaan yang semakin berfokus terhadap hal 
ini. Adanya persaingan yang semakin ketat, dimana banyak produsen yang mulai 
terlibat dalam pemenuhan keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga hal ini 
menyebabkan masing-masing perusahaan harus menempatkan orientasinya pada 
kepuasan konsumen. Terciptanya kepuasan konsumen dapat memberi manfaat 
seperti hubungan perusahaan dan konsumen menjadi lebih harmonis, memberikan 
dasar yang baik untuk menciptakan loyalitas dan mampu membuat konsumen 
merekomendasikan produk atau jasa melalui mulut ke mulut kepada orang lain 




2.4.   Reputasi Merek  
 Kata reputasi berasal dari kata latin “reputatio” yang memiliki arti “menilai 
atau “mengevaluasi”. Dalam kamus Oxford, “reputation” didefinisikan sebagai 
“opini umum mengenai perilaku seseorang atau sesuatu”.  Menurut Kotler & Keller 
(2016: 322) merek merupakan perpaduan dari nama, lambang, tanda, desain, dan 
istilah yang digunakan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari pelaku bisnis 
dalam membedakan atau sebagai ciri khas perusahaan. Konsumen memandang 
merek sebagai hal utama dan penting dari produk atau jasa (Firmansyah, 2019: 14). 
Perusahaan yang memiliki reputasi baik cenderung dianggap oleh konsumen lebih 
dapat dipercaya serta kredibel dibandingkan dengan perusahaan lainnya 
(Cantallops et al., 2018). Menurut  Prasad et al., (2018) reputasi merek merupakan 
sebuah persepsi atau penilaian konsumen terhadap merek dari sebuah produk yang 
ditawarkan perusahaan. Menurut Kotler & Keller (2016: 331) terdapat enam 
kriteria dalam memilih elemen merek: 
1. Memorable, seberapa mudah merek diingat.  
2. Meaningful, apakah elemen merek kredibel dan terdapat informasi mengenai 
produk.  
3. Likeable, seberapa menarik sebuah merek.  
4. Transferable, apakah merek dapat mengkomunikasikan produk baru baik 
dalam kategori sama maupun berbeda.  
5. Adaptable, seberapa mudah merek dapat beradaptasi. 




 Menurut Saputra dkk., (2020: 38) reputasi merek merupakan penjabaran 
yang berkaitan dengan penilaian serta citra dari pihak luar perusahaan terhadap 
kualitas suatu produk atau merek. Perusahaan dengan reputasi merek yang lebih 
baik tentu dapat menarik lebih banyak konsumen, oleh karena itu reputasi 
merupakan sebuah aset perusahaan yang tidak terlihat (intangible) yang dapat 
membantu mengatasi perusahaan dari ancaman pesaingnya (Cantallops et al., 
2018). Dalam hal ini merek memiliki kaitan yang erat terhadap reputasi sebuah 
perusahaan (Tweephoncharoen & Vongurai, 2019). Menurut Selnes (1993) 
menyatakan bahwa reputasi merek merupakan pendorong loyalitas konsumen yang 
paling kuat dibandingkan dengan kepuasan konsumen. Reputasi merek yang 
menguntungkan membuat konsumen percaya dengan perusahaan dan merasa 
senang untuk membeli produk maupun jasa secara berkala (Cantallops et al., 2018). 
Menurut Firmansyah (2019: 26) terdapat beberapa tujuan dari merek, antara lain:  
1. Membangun kesadaran merek, perusahaan perlu membangun kesadaran merek 
di pasar sebagai pelindung dalam kelangsungan bisnis tujuannya yaitu untuk 
mendominasi pasar serta mempermudah memperoleh konsumen dan proses 
penjualan produk ataupun jasa.  
2. Menciptakan koneksi emosional, hal ini penting untuk meningkatkan strategi 
merek dari suatu perusahaan karena ketika konsumen membeli produk maupun 
jasa berdasarkan perasaan dan memiliki hubungan dengan bisnis tertentu maka 




3. Sebagai pembeda produk, konsumen akan selalu memiliki alasan untuk 
membeli produk ketika mereka memahami perbedaan antara satu produk 
dengan produk lainnya. 
4. Menciptakan kredibilitas dan kepercayaan, pada dasarnya merek merupakan 
reputasi yang dihasilkan dari janji yang telah dibuat diawal dan dilakukan 
secara konsisten sehingga konsumen mampu mengenali melalui logo, warna 
dan kemasan.  
5. Memotivasi pembelian, merek merupakan alat pemasaran yang efektif dan 
efisien untuk menciptakan minat, gengsi, motivasi serta daya tarik konsumen.  
6. Gunakan merek bersama, dalam hal ini yang dimaksud merek bersama yaitu 
melakukan penggabungan atau kolaborasi dengan merek yang sudah terkenal 
dalam penawaran.  
Pengembangan reputasi merek lebih dari sekedar mempertahankan 
kepuasan konsumen, karena perusahaan memperoleh reputasi dari waktu ke waktu 
dan hal ini merujuk pada bagaimana pihak eksternal mengevaluasi merek yang 
ditawarkan (Veloutsou & Moutinho, 2009).  Tidak mudah untuk mengubah reputasi 
merek secara drastis dalam waktu yang singkat karena konsumen cenderung 
memiliki dan mengklasifikasikan merek berdasarkan kategori dan pendapat mereka 
masing-masing (Veloutsou & Moutinho, 2009).  Perusahaan dengan reputasi merek 
yang baik tentu disukai oleh konsumen (Prasad et al., 2018). Pada selanjutnya 
merek akan berperan sebagai jaminan mutu serta reputasi atas produk atau jasa yang 




tinggi. Menurut Kotler & Keller (2016: 330) terdapat enam tingkat merek, antara 
lain:  
1. Brand salience, yaitu seberapa sering merek muncul atau mudah diingat oleh 
konsumen dalam situasi pembelian dan konsumsi.  
2. Brand performance, yaitu mengenai kinerja merek dan sejauh mana produk 
mampu memenuhi kebutuhan konsumen. 
3. Brand imagery, yaitu citra merek berkaitan dengan sifat produk dan terbentuk 
secara langsung melalui pengalaman konsumen.  
4. Brand judgements, yaitu berfokus pada pendapat dan evaluasi konsumen 
secara pribadi.  
5. Brand feelings, yaitu respon dari reaksi emosional konsumen terhadap suatu 
merek. 
6. Brand resonance, yaitu mengacu pada hubungan konsumen dengan merek dan 
sejauh mana konsumen merasa cocok atau selaras dengan merek tertentu.  
 
2.5.   Loyalitas Konsumen  
Loyalitas konsumen merupakan komitmen yang dipegang teguh untuk 
kembali atau membeli ulang produk dan layanan yang disukai di masa depan 
(Kotler & Keller, 2016: 153).  Menurut Zeithaml et al., dalam (Prasad et al., 2018) 
menyebutkan bahwa loyalitas diklasifikasikan sebagai niat konsumen untuk tetap 
dengan satu perusahaan tertentu dan loyalitas dapat mencakup unsur-unsur seperti 
emosional dan sikap. Pentingnya loyalitas konsumen terhadap keberlanjutan 




perusahaan juga dapat menciptakan loyalitas konsumen dengan cara meningkatkan 
kepuasan dan kesenangan pribadi konsumen melalui layanan yang diberikan (Yim 
et al., 2008). Secara harfiah, loyal berarti setia atau dapat diartikan sebagai suatu 
kesetiaan. Kesetiaan ini timbul tanpa adanya paksaan dan timbul dari kesadaran diri 
sendiri, sedangkan konsep loyalitas konsumen lebih menekankan kepada perilaku 
pembeliannya (Warnadi dan Triyono, 2019: 32).  Menurut Warnadi dan Triyono, 
(2019: 34) terdapat 8 cara mempertahankan loyalitas konsumen antara lain:  
1. Memberikan perhatian sebelum dan sesudah pembelian  
2. Menciptakan sebuah hubungan yang saling menguntungkan  
3. Melakukan evaluasi pasca penjualan  
4. Menawarkan program-program menarik untuk menjaga loyalitas konsumen  
5. Mencari tahu apa yang menjadi kebutuhan konsumen  
6. Memberikan hadiah secara berkala  
7. Mempermudah dalam melakukan pembayaran  
8. Mengadakan event secara daring (media sosial) maupun offline 
Menurut Warnadi dan Triyono (2019: 34) menyebutkan keuntungan yang 
diperoleh ketika perusahaan memiliki konsumen yang loyal yaitu penjualan suatu 
produk akan semakin meningkat setiap harinya, dapat menciptakan peluang produk 
dan menyebarkan melalui mulut ke mulut karena teknologi semakin berkembang 
maka penyebarannya juga dapat melalui electronic word of mouth. Seperti yang 
dikatakan oleh Kotler & Keller (2016: 650) bahwa konsumen yang loyal memilki 




1. Satisfaction: konsumen merasa puas selama ekspektasinya terus terpenuhi dan 
akan tetap bersama perusahaan. 
2. Repeat purchase: konsumen kembali ke perusahaan untuk melakukan 
pembelian kembali. 
3. Word of mouth/buzz: membagikan pengalaman yang dirasakan konsumen dan 
memberi tahu kepada orang lain mengenai perusahaan. 
4. Evangelism: mampu meyakinkan orang lain untuk ikut membeli produk 
perusahaan tertentu. 
5. Ownership: merasa bertanggung jawab atas kesuksesan perusahaan yang 
berkelanjutan atau merasa ikut memiliki. 
Mempertahankan konsumen yang loyal merupakan prioritas yang paling 
utama selain memperoleh konsumen baru. Konsumen baru bukan hal yang mudah 
untuk diperoleh dan tentu membutuhkan biaya yang tidak sedikit maka perusahaan 
akan sangat rugi ketika kehilangan konsumen yang loyal secara begitu saja 
(Amanah & Harahap, 2019). Menurut Abdulrazak & Gbadamosi (2017) 
mengatakan bahwa terdapat dua jenis perbedaan dari loyalitas, yaitu loyalitas 
perilaku yang mengacu pada pembelian berulang, dan kesetiaan sikap konsumen 
yang mengacu pada keengganan konsumen untuk berpindah ke merek lain dan 
mereka terikat pada suatu merek serta bersedia untuk mempromosikan merek 







2.6. Media Sosial Instagram 
Media sosial merupakan simbol perkembangan internet yang mampu 
menghubungkan berbagai tempat  dan ruang dengan melampaui jarak geografis. 
Pengguna media sosial memiliki kesempatan untuk membagikan pendapat dan 
pemikirannya secara global. Salah satu media sosial yang sedang naik daun saat ini 
adalah instagram. Tidak hanya digunakan untuk sekedar berbagi foto atau video, 
instagram juga sebagai tempat untuk mencari berbagai macam informasi (Pertiwi, 
2019). Saat ini cukup banyak agen-agen pemasaran mulai beralih menggunakan 
instagram sebagai media promosi. Menurut informasi dari Tempo, mengatakan 
bahwa hingga saat ini terdapat sebanyak 25 juta akun bisnis di instagram. Instagram 
merupakan salah satu media sosial yang keberadaannya masih baru namun aplikasi 
ini mampu membantu para pelaku bisnis dalam mempromosikan produk yang 
dijual kepada masyarakat luas.  
Akhir-akhir ini instagram sedang menjadi tren di kalangan pemasar. Para 
pelaku bisnis mengatakan bahwa lebih mudah ketika memasarkan produknya 
melalui instagram karena selain gratis dan mudah diakses, pelaku bisnis juga dapat 
dengan mudah membagikan foto produk atau katalog dari produk yang ditawarkan 
(Sendari, 2019). Visual unik instagram memungkinkan pemasar untuk menyajikan 
konten mereka secara berbeda.  Hal ini juga didukung dengan fakta bahwa 
kebanyakan orang lebih menyukai konten dalam bentuk visual dibandingkan 
dengan konten dalam tulisan biasa. Konten dalam bentuk visual mampu membuat 
audiens tertarik ketika melihatnya sehingga akan tertanam di benak konsumen dan 




2.7. Kopi Janji Jiwa 
 Janji Jiwa merupakan kedai kopi lokal Indonesia milik PT. Luna Boga 
Narayan yang didirikan oleh Billy Kurniawan selaku Business Owner di ITC 
Kuningan pada tahun 2018. Brand Manager dari PT. Luna Boga Narayan, Michael 
mengatakan bahwa nama Kopi Janji Jiwa awalnya berasal dari pemilik usaha bisnis 
minuman yang memiliki keahlian di bidang kopi. Merek ini diluncurkan sebagai 
janji dari hati yang terdalam untuk menyajikan kopi sebagai salah satu keahliannya, 
sebab itu Kopi Janji Jiwa memiliki tagline berupa “kopi dari hati” (Hens, 2019). 
Kopi yang terkenal dengan istilah “coffe to go” berencana akan menyediakan 
beberapa tempat nongkrong untuk para pecinta kopi dengan harapan meningkatnya 
jumlah konsumen.  
 Tidak hanya menjual kopi, Janji Jiwa juga menyediakan berbagai macam 
minuman dengan harga yang terjangkau. Menu yang kerap disukai adalah es kopi 
susu (espresso, susu dan gula aren). Selain itu Kopi Janji Jiwa juga menawarkan 
menu es soklat, es susu matcha, es madu yuzu, es kopi pokat, es hojicha,  hingga 
berbagai macam varian menu baik kopi dan non kopi. Hingga akhir tahun 2019, 
Janji Jiwa telah memiliki gerai sebanyak 700 yang tersebar di 50 kota besar di 
Indonesia. Tidak heran jika brand ini memperoleh penghargaan rekor 
“pertumbuhan kedai kopi tercepat dalam satu tahun” dari Museum Rekor Indonesia 
(MURI) karena dapat diketahui Janji Jiwa telah memiliki cabang sebanyak 700 
hanya dalam jangka waktu satu tahun (Tashandra, 2019).  
Jumlah gerai yang tinggi dikembangkan melalui sistem waralaba. Sebanyak 




Janji Jiwa mengatakan bahwa pihaknya kerap memproduksi 8 juta kopi dalam satu 
minggu dan total 32 ton dalam satu bulan di seluruh gerai di Indonesia. Berdasarkan 
angka tersebut sebanyak 5 juta cup kopi telah terjual dalam satu bulan. Tentu tidak 
hanya sampai disini saja, Billy selaku CEO Janji Jiwa akan melakukan go 
international dengan membuka gerai di luar negeri terutama di Asia Tenggara 
(Elmira, 2019). Kunci dari Kopi Janji Jiwa sehingga bisnis kopinya dapat bertahan 
secara jangka panjang yaitu pada harga dimana harga yang ditawarkan sesuai 
dengan pasar, produk atau kualitas tetap terjaga dan diterima oleh banyak orang 
serta tempat yang mudah untuk ditemui (Maulana, 2019).  
 Selain memiliki banyak gerai di kota-kota besar, salah satu hal yang 
membuat Kopi Janji Jiwa digemari konsumen adalah selalu melakukan inovasi 
pada produknya. Seperti Kopi Janji Jiwa bekerjasama dengan Sasa, Gundala, 
Muhammad Aga, St.Ives, Milo, Hydro coco, PSSI, dan lainnya (Maulana, 2019).  
Hal ini membuat konsumen tertarik dengan inovasi yang dilakukan secara rutin 
menyesuaikan dengan brand dan orang-orang terkenal di Indonesia serta timing 
seperti bulan puasa, Kopi Janji Jiwa berkolaborasi dengan Hydro coco untuk 
menciptakan kopi segar sekaligus menemami buka puasa. Kopi Janji Jiwa tidak 
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Unit analisis:  
Menyebarkan 
kuesioner kepada 
878 yang dibagi 
menjadi 2, 403 
dan 475  
1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
pengalaman emosional positif terhadap kepuasan 
konsumen, electronic word of mouth, dan reputasi.  
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
electronic word of mouth terhadap loyalitas konsumen dan 
reputasi.  
3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
kepuasan konsumen terhadap reputasi dan loyalitas 
konsumen tetapi terdapat pengaruh yang tidak signifikan 
pada variabel kepuasan konsumen terhadap electronic 
word of mouth.  
4. Terdapat pengaruh moderasi dari variabel 
kewarganegaraan antara  pengalaman emosional positif 
terhadap kepuasan konsumen, electronic word of mouth 





 2. Purchase Decision 




Arushi Garg and 
Saroj Prasad, 2018) 
 





5. Niat beli 










1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
media sosial yang digunakan, keyakinan dan electronic 
word of mouth terhadap niat beli.  
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel niat 
beli terhadap loyalitas konsumen.  
3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada keyakinan 
sebagai variabel mediasi antara media sosial yang 
digunakan dan loyalitas konsumen, dan antara variabel 
electronic word of mouth dan niat beli.  
4. Selain itu terdapat pengaruh positif dan signifikan pada 
reputasi merek perusahaan memoderasi antara electronic 
word of mouth dan niat beli tetapi terjadi pengaruh yang 
tidak signifikan pada reputasi merek perusahaan dalam 
memoderasi hubungan antara media sosial yang digunakan 
terhadap niat beli.  
 3. The Factors 
Influencing on 
Purchase Intention 
of Thai and 
Chinese Customers 













6. Sikap merek  
7. Niat beli  
Alat analisis: 
SmartPLS, Skala 





400 responden  
1. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan pada 
electronic word of mouth, kepercayaan, reputasi dan 
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan.  
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada electronic 
word of mouth dan loyalitas terhadap niat pembelian. 
3. Tidak terdapat perbedaan antara pelanggan Thailand dan 
China pada loyalitas dan niat beli. 
4. Terdapat pengaruh yang tidak signifikan pada sikap merek 





 4. The Role of ICT, 





Fuentes Blasco and 
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2018) 












7. Wom umum 
Alat analisis: 
SEM-PLS, Skala 







1. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan pada 
kemajuan ICT terhadap kepuasan hotel ICT. 
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada kepuasan  
hotel ICT terhadap kepuasan hotel dan electronic word of 
mouth.  
3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada kepuasan 
hotel terhadap loyalitas, kesediaan untuk membayar lebih 
dan word of mouth secara umum. 
4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada electronic 
word of mouth terhadap word of mouth secara umum. 












2. Actual self 
3. Ideal self 











1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
pengalaman emosional terhadap actual self, ideal self, dan 
gaya hidup. 
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
actual self, ideal self dan gaya hidup terhadap loyalitas 
merek.  
3. Tidak terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel 
pengalaman emosional terhadap loyalitas merek dan 
konsumsi. 
4. Terdapat pengaruh konsumsi dan loyalitas merek pada 
kedua kelompok (uang saku & penghasilan sendiri).  
5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada pengalaman 
emosional terhadap loyalitas merek dan signifikan pada 
kelompok uang saku dan tidak signifikan pada kelompok 
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2. Emosi positif 
3. Emosi negatif 




word of mouth 
8. Kecenderungan 
untuk loyal  
Alat analisis: 
SEM, SmartPLS 






1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
persepsi kualitas dan harga terhadap persepsi nilai. 
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
persepsi kualitas terhadap kepuasan konsumen dan emosi 
positif. 
3. Terdapat pengaruh negatif dan signifikan pada variabel 
persepsi  kualitas terhadap emosi negatif. 
4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
emosi positif terhadap kepuasan konsumen. 
5. Terdapat pengaruh negatif dan signifikan pada variabel 
emosi negatif terhadap kepuasan konsumen dan persepsi 
nilai berpengaruh positif dan signifikan pada kepuasan 
konsumen. 
6. Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel 
harga terhadap kepuasan konsumen dan kepuasan 
konsumen berpengaruh positif dan signifikan pada 
komunikasi electronic word of mouth dan juga 
kecenderungan untuk loyal. 
 7. Investigating the 
Effects of Customer 
Experience Affinity 
and Brand on 
Brand Equity with 
the Mediating Role 
of Customer 





pada merek  
3. Kepuasan 
konsumen 








1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada pengalaman 
konsumen dan ketertarikan suatu merek terhadap kepuasan 
konsumen. 
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada pengalaman 
konsumen dan ketertarikan sebuah merek terhadap ekuitas 
merek. 
3. Terdapat pengaruh signifikan pada kepuasan konsumen 
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1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
inovasi produk dan kualitas produk terhadap kepuasan 
konsumen. 
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
komunitas virtual terhadap reputasi merek dan 
kepercayaan. 
3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
kepuasan konsumen terhadap reputasi merek dan 
kepercayaan. 
4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
reputasi merek dan kepercayaan terhadap loyalitas.  

















SEM AMOS 2, 








1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
kualitas integrasi terhadap persepsi nilai. 
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
kualitas integrasi dan persepsi nilai terhadap kepuasan 
konsumen dan berpengaruh negatif dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen. 
3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 






10. The Mediating 





and Fact (Zulganef 















1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
kualitas layanan terhadap reputasi merek dan loyalitas 
konsumen. 
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel 
reputasi merek terhadap loyalitas konsumen. 
3. Terdapat pengaruh mediasi variabel reputasi merek 







2.9. Pengembangan Hipotesis  
Berdasarkan teori-teori yang dijadikan sebagai landasan penelitian 
mengenai pengaruh pengalaman emosional positif pada electronic word of mouth 
terhadap kepuasan konsumen, reputasi merek dan loyalitas Kopi Janji Jiwa maka 
penulis membuat beberapa hipotesis atas variabel yang diteliti:  
 
2.9.1. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Reputasi Merek 
 Konsumen cenderung membentuk persepsi yang lebih baik terhadap suatu 
produk dengan merek yang dirasa memberi manfaat positif. Reputasi merek yang 
menguntungkan memiliki arti bahwa konsumen percaya terhadap sebuah 
perusahaan serta merasa senang bahkan puas ketika membeli produk atau jasa dari 
waktu ke waktu (Cantallops et al., 2018). Menurut penelitian yang dilakukan oleh 
Selnes (1993) menyebutkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap reputasi merek. Hal ini juga didukung dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Torres & Arroyo (2017) dan Cantallops et al., (2018) yang 
menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap reputasi merek. Korelasi ini menunjukkan bahwa reputasi merek 
dihasilkan dari kepuasan konsumen ketika melakukan pembelian maupun 
penggunaan produk-produk terkait sehingga perlahan secara positif mampu 
meningkatkan reputasi merek secara global. Dengan demikian, hipotesis berikut 
dapat diusulkan:  






2.9.2. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen 
 Kepuasan konsumen merupakan salah satu faktor penting yang dapat 
mempengaruhi loyalitas konsumen. Loyalitas yang berkembang menjadi empat 
fase yaitu loyalitas kognitif, afektif, konatif dan tindakan. Selain itu kepuasan 
konsumen menggambarkan kesetiaan seperti membeli kembali produk maupun 
layanan atau merekomendasikan sebuah produk maupun layanan kepada orang lain 
dan orang yang loyal menjadi kurang sensitif terhadap harga (Tweephoncharoen & 
Vongurai, 2019). Kepuasan seorang pembeli merupakan fungsi dari kinerja produk 
dan apa yang menjadi harapan dari pembeli, dimana kepuasan yang tinggi pada 
konsumen akan mengarah pada loyalitas konsumen (Kotler & Keller, 2016: 33). 
Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen (Tweephoncharoen & Vongurai, 2019). Hal 
ini juga didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh (Cantallops et al., 2018), 
(Hamouda, 2019), (Velazquez et al., 2018) dan (Souki et al., 2019) yang 
menyatakan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen. Dengan demikian, hipotesis berikut dapat diusulkan:  
H2: kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen  
 
2.9.3.  Pengaruh Reputasi Merek terhadap Loyalitas Konsumen  
  Konsumen lebih mempercayai perusahaan yang memiliki reputasi baik. 
Sebuah perusahaan dengan reputasi merek yang baik mampu menarik konsumen 





(intangible) yang dimiliki oleh perusahaan. Reputasi merek mengacu pada 
bagaimana sebuah merek dipandang dan dinilai oleh konsumen (Prasad et al., 
2018). Reputasi merek yang baik akan membuat konsumen percaya dan selalu ingin 
membeli barang maupun jasa yang ditawarkan (Tweephoncharoen & Vongurai, 
2019). Reputasi merek merupakan pendorong loyalitas konsumen yang paling kuat 
jika dibandingkan dengan kepuasan konsumen (Selnes, 1993).  Reputasi merek 
yang baik akan membantu perusahaan untuk memperoleh konsumen yang loyal 
sehingga dalam prosesnya sebuah merek cenderung membutuhkan perhatian dan 
penanganan yang lebih (Saputra dkk., 2020: 38). Penelitian yang dilakukan oleh 
(Torres & Arroyo, 2017) dan (Zulganef & Julianto, 2017) mengatakan bahwa 
reputasi sebuah merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen, oleh karena itu reputasi merek harus diperhitungkan ketika ingin 
meningkatkan loyalitas dari seorang konsumen. Dengan demikian, hipotesis 
berikut dapat diusulkan:  
H3 : reputasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen 
 
2.9.4. Pengaruh Pengalaman Emosional Positif terhadap Kepuasan    
Konsumen  
 Pengalaman secara keseluruhan mencerminkan bagaimana perasaan 
konsumen terhadap penawaran yang diberikan perusahaan. Pengalaman emosional 
mengacu pada penawaran yang melibatkan emosi dan menghasilkan kenangan 





emosional menunjukkan perasaan konsumen yang melebihi harapan sehingga 
terciptanya kesenangan, keingintahuan, kejutan, memberikan energi, merasakan 
hiburan (Cantallops et al., 2018).  Seperti yang disebutkan sebelumnya, kepuasan 
merujuk pada sebuah keadaan senang maupun puas yang dirasakan konsumen dan 
hal ini timbul dari hasil melakukan perbandingan antara kinerja dan harapan dari 
produk maupun jasa. Dapat dikatakan bahwa emosi positif yang terjadi merupakan 
simbol dari kebutuhan dan keinginan konsumen (Souki et al., 2019). Berdasarkan 
penelitian yang telah dilakukan oleh (Cantallops et al., 2018), (Abedi & Jahed, 
2020) dan (Souki et al., 2019) menyatakan bahwa emosi positif berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian, hipotesis berikut 
dapat diusulkan:  
H4: pengalaman emosional positif berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan konsumen  
 
2.9.5. Pengaruh Pengalaman Emosional Positif terhadap Reputasi Merek 
 Penelitian yang dilakukan oleh (Cantallops et al., 2018) menyebutkan 
bahwa pengalaman emosional positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
reputasi merek. Hal ini dapat secara langsung menjadi pengalaman pribadi maupun 
secara tidak langsung (memperoleh sumber informasi dari orang lain) sehingga 
ketika konsumen memiliki pengalaman emosional positif secara terus menerus 
akan dapat mempengaruhi reputasi merek secara jangka panjang (Foroudi & 
Palazo, 2020). Ketika seorang konsumen merasakan pengalaman emosional positif 





menceritakan hal positif yang dirasakan dari merek tersebut kepada orang lain 
sehingga reputasi merek akan menjadi lebih baik (Tangsupwattana & Liu, 2018). 
Menurut penelitian yang dilakukan Cantallops et al., (2018) menyatakan bahwa 
pengalaman emosional positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap reputasi 
merek. Baik atau buruknya reputasi sebuah merek dan produk dipengaruhi oleh 
beberapa hal seperti pengalaman masa lalu yang dirasakan konsumen, rekomendasi 
dari orang lain, berita dan bahkan dari pihak pemasaran perusahaan secara langsung 
(Saputra dkk., 2020: 38). Dengan demikian, hipotesis berikut dapat diusulkan:   
H5: pengalaman emosional positif berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap reputasi merek  
 
2.9.6. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Electronic Word of Mouth  
 Jika dilihat dari tingkat kepuasan seorang konsumen, proses penyebaran 
electronic word of mouth dapat berupa positif maupun negatif. Ketika harapan 
mereka terpenuhi maka akan terbentuk electronic word of mouth positif, begitu juga 
sebaliknya ketika harapan mereka tidak terpenuhi dan konsumen merasa tidak puas 
dengan produk maupun jasa maka electronic word of mouth negatif akan 
mendominasi. Konsumen yang puas akan termotivasi  untuk membagikan kata-kata 
positif  dan membagikan pengalaman baik yang mereka rasakan terhadap orang lain 
di jejaring sosial (Rizal et al., 2017). Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan 
oleh (Rizal et al., 2017), (Velazquez et al., 2018) dan (Wang et al., 2017) 
menyatakan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 





tingkat kepuasan tinggi cenderung memiliki niat yang lebih kuat untuk 
membagikan atau merekomendasikan produk maupun jasa yang mereka beli. 
Dengan demikian, hipotesis berikut dapat diusulkan:  
H6: kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
electronic word of mouth 
 
2.9.7. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Loyalitas Konsumen 
 Kemajuan internet dan teknologi membuat jumlah konsumen dalam 
menggunakan internet untuk mencari dan bertukar informasi tentang produk dari 
sebuah perusahaan semakin hari semakin meningkat sehingga electronic word of 
mouth semakin banyak digunakan (Prasad et al., 2018). Berdasarkan penelitian 
yang telah dilakukan oleh (Tweephoncharoen & Vongurai, 2019) menyebutkan 
bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen.  Begitu juga dengan penelitian (Cantallops et al., 2018) dan 
(Prasad et al., 2018) yang mengatakan bahwa electronic word of mouth 
mempengaruhi loyalitas konsumen. Konsumen yang membagikan pengalaman 
mengenai apa yang dirasakan terhadap suatu produk atau merek kepada orang lain 
mencerminkan konsumen yang loyal. Bentuk rekomendasi dapat dilakukan dengan 
cara memberi ulasan atau membagikan foto dan atau video terkait produk.  Semakin 
baik bentuk electronic word of mouth yang dibagikan maka semakin tinggi tingkat 
loyalitas konsumen tersebut. Dengan demikian, hipotesis berikut dapat diusulkan:  






2.9.8. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Reputasi Merek  
 Electronic word of mouth merupakan salah satu indikator dari reputasi 
merek yang berpengaruh pada sebuah objek atau produk (Amblee & Bui, 2011). 
Niat konsumen untuk menyebarkan merek yang dianggapnya baik melalui 
electronic word of mouth akan mempengaruhi reputasi merek tersebut (Cantallops 
et al., 2018). Begitu juga menurut (Muneta, 2017) yang mengatakan bahwa 
electronic word of mouth (aliran informasi di internet) mempengaruhi reputasi 
sebuah merek karena jika sebuah perusahaan semakin besar dan terkenal maka 
semakin tinggi kemungkinan muncul electronic word of mouth baik positif maupun 
negatif. Menurut Prasad et al., (2018) mengatakan bahwa reputasi merek 
dipengaruhi oleh penggunaan media sosial dan electronic word of mouth yang kuat  
ketika suatu perusahaan memiliki reputasi merek yang baik cenderung mengurangi 
tingkat risiko dalam pemilihan produk atau merek di masa depan. Dengan 
demikian, hipotesis berikut dapat diusulkan:  
H8: electronic worod of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
reputasi merek  
 
2.9.9. Pengaruh Pengalaman Emosional Positif terhadap Electronic Word of 
Mouth  
 Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sohaib et al., 
2019) bahwa ketika seorang konsumen memiliki pengalaman konsumsi yang baik 
maka akan memotivasi mereka untuk berbagi pengalaman melalui electronic word 





dapat menggambarkan reaksinya terhadap media sosial. Jenis pengalaman yang 
positif akan menyebabkan konsumen merekomendasikan merek tersebut kepada 
orang lain (Tangsupwattana & Liu, 2018). Hal serupa juga didukung dengan 
penelitian dari (Cantallops et al., 2018) yang menyatakan bahwa pengalaman 
emosional positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap electronic word of 
mouth. Hasil electronic word of mouth positif maupun negatif dihasilkan dari 
pengalaman yang diperoleh konsumen. Dengan demikian, hipotesis berikut dapat 
diusulkan:  
H9: pengalaman emosional positif berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap electronic word of mouth  
 
2.10.   Efek Mediasi   
Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Cantallops et al., 
(2018) menemukan bahwa variabel kepuasan konsumen, electronic word of mouth, 
dan reputasi merek juga berperan sebagai variabel mediasi antara variabel 
pengalaman emosional positif dan loyalitas konsumen. Maka berdasarkan 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Cantallops et al., pada tahun 2018 
hipotesis mediasi dinyatakan sebagai berikut:  
H1:   kepuasan konsumen memediasi hubungan antara pengalaman emosional 
positif dan electronic word of mouth 
H2: electronic word of mouth memediasi hubungan antara kepuasan konsumen 





H3: reputasi merek memediasi hubungan antara electronic word of mouth dan 
loyalitas konsumen 
H4: reputasi merek memediasi hubungan antara kepuasan konsumen dan 
loyalitas konsumen 
H5: electronic word of mouth memediasi hubungan antara kepuasan konsumen 
dan reputasi merek 
H6: electronic word of mouth memediasi hubungan antara pengalaman 
emosional positif dan reputasi merek 
H7: kepuasan konsumen memediasi hubungan antara pengalaman emosional 
positif dan reputasi merek 
H8:    kepuasan konsumen, electronic word of mouth dan reputasi merek 
memediasi hubungan antara pengalaman emosional positif dan loyalitas 
konsumen  
H9:   electronic word of mouth dan reputasi merek memediasi hubungan antara 
pengalaman emosional positif dan loyalitas konsumen  
H10: kepuasan konsumen dan reputasi merek memediasi hubungan antara 
pengalaman emosional positif dan loyalitas konsumen  
H11:  kepuasan konsumen dan electronic word of mouth memediasi hubungan 





















5.1.  Pengantar  
Pada bab lima penulis akan membahas mengenai kesimpulan dari hasil 
analisis data yang telah dilakukan pada bab sebelumnya. Pertama akan diawali 
dengan kesimpulan mengenai temuan utama dalam penelitian ini. Selanjutnya 
peneliti akan membahas mengenai implikasi manajerial dari penelitian yang 
dilakukan. Dilanjutkan dengan kendala atau keterbatasan dari penelitian yang dapat 
dijadikan sebagai saran untuk penelitian yang akan datang.  
 
5.2.   Kesimpulan 
Pada bab IV telah dilakukan analisis mengenai hasil penelitian yang 
dilakukan, sehingga kesimpulan yang diperoleh penulis yaitu sebagai berikut:  
1. Karakteristik Responden 
Penyebaran kuesioner secara daring melalui google forms dan jumlah 
responden yang terkumpul serta memenuhi syarat untuk dianalisis sebanyak 
266 responden dengan jumlah perempuan sebanyak 160 orang dan laki-laki 
sebanyak 106 orang dan sebagian besar responden berusia 21 tahun dengan 
rata-rata uang saku sebesar Rp. 1.500.001,00 – Rp. 2.000.000,00. Pada 
penelitian ini sebagian besar responden menjawab bahwa mereka mengetahui 




rata responden dalam membeli Kopi Janji Jiwa yaitu sebanyak kurang dari 4 
kali dalam satu bulan.  
2. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Reputasi Merek  
Kepuasan konsumen pada Kopi Janji Jiwa memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap reputasi merek Kopi Janji Jiwa. Ketika konsumen 
merasakan tingkat kepuasan yang semakin tinggi maka reputasi Kopi Janji 
Jiwa juga akan semakin meningkat. Karena konsumen cenderung memandang 
merek sebagai hal utama dari sebuah produk. Konsumen yang puas secara tidak 
langsung akan membuat reputasi merek menjadi lebih baik dan dikenal secara 
luas. Perusahaan dengan reputasi merek yang baik cenderung lebih dipercaya 
oleh konsumen dibandingkan perusahaan lainnya.  
3. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen 
Kepuasan konsumen pada Kopi Janji Jiwa memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Ketika konsumen merasakan tingkat 
kepuasan yang semakin tinggi maka semakin besar pengaruhnya terhadap 
loyalitas konsumen Kopi Janji Jiwa. Loyalitas menggambarkan kesetiaan suatu 
konsumen seperti membeli kembali produk sehingga konsumen yang merasa 
puas akan sulit untuk berpindah ke kopi kekinian merek lain. 
4. Pengaruh Reputasi Merek terhadap Loyalitas Konsumen 
Reputasi merek Kopi Janji Jiwa memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen. Ketika reputasi merek Kopi Janji Jiwa semakin 
baik maka tingkat loyalitas konsumen akan meningkat. Konsumen yang loyal 




memiliki reputasi merek yang baik. Reputasi merek yang baik juga membuat 
konsumen selalu ingin membeli produk yang ditawarkan karena telah tertanam 
di benak mereka bahwa merek tersebut dipandang baik secara luas.  
5. Pengaruh Pengalaman Emosional Positif terhadap Kepuasan Konsumen 
Pengalaman emosional positif yang dirasakan konsumen Kopi Janji Jiwa 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Ketika pengalaman emosional positif konsumen Kopi Janji Jiwa semakin 
tinggi maka kepuasan konsumen Kopi Janji Jiwa tentu akan meningkat. 
Pengalaman emosional terbentuk sebagai hasil dari interaksi secara 
keseluruhan antara konsumen terhadap suatu produk. Emosi positif yang 
terbentuk merupakan simbol dari kebutuhan dan keinginan konsumen. Secara 
tidak langsung konsumen yang memiliki pengalaman emosional positif akan 
mendorong terjadinya rasa puas.  
6. Pengaruh Pengalaman Emosional Positif terhadap Reputasi Merek  
Pengalaman emosional positif yang dirasakan konsumen Kopi Janji Jiwa 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap reputasi merek Kopi 
Janji Jiwa. Ketika pengalaman emosional positif yang dirasakan semakin tinggi 
maka reputasi merek Kopi Janji Jiwa akan meningkat. Hal ini disebabkan 
karena reputasi merek cenderung terbentuk berdasarkan pengalaman 
emosional positif yang diterima konsumen. Terciptanya pengalaman 
emosional positif membantu menggerakkan stimulus konsumen dan 
menyebabkan sebuah merek tersimpan dalam benak mereka.  




Kepuasan konsumen Kopi Janji Jiwa memiliki pengaruh positif tetapi tidak 
signifikan terhadap electronic word of mouth. Ketika kepuasan konsumen 
semakin tinggi tidak menjamin terjadinya electronic word of mouth. Hal ini 
disebabkan tidak semua konsumen yang puas selalu membagikan apa yang 
mereka rasakan kepada orang lain secara daring. Perbedaan budaya dapat 
mempengaruhi setiap orang, sebagian pelaku bisnis mengatakan bahwa 
konsumen yang puas cenderung melakukan word of mouth secara tradisional. 
Selain itu konsumen Kopi Janji Jiwa akan melakukan electronic word of mouth 
ketika perusahaan terkait memberikan dampak lebih bagi kehidupan 
konsumen.  
8. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Loyalitas Konsumen 
Electronic word of mouth mengenai Kopi Janji Jiwa memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Ketika konsumen melakukan 
electronic word of mouth mengenai Kopi Janji Jiwa, maka menandakan bahwa 
konsumen memiliki loyalitas yang tinggi terhadap Kopi Janji Jiwa. Electronic 
word of mouth yang terjadi bukanlah sebuah strategi dari Kopi Janji Jiwa, 
melainkan bentuk dari inisiatif konsumen Kopi Janji Jiwa yang difasilitasi oleh 
instagram sebagai bentuk dari loyalitas mereka.  
9. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Reputasi Merek  
Electronic word of mouth mengenai Kopi Janji Jiwa memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap reputasi merek. Semakin banyak konsumen melakukan 
electronic word of mouth mengenai Kopi Janji Jiwa maka semakin baik 




membagikan kepada orang lain mengenai apa yang mereka rasakan sehingga 
secara tidak langsung konsumen membantu memasarkan Kopi Janji Jiwa untuk 
lebih dikenal secara luas.  
10. Pengaruh Pengalaman Emosional Positif terhadap Electronic Word of Mouth 
Pengalaman emosional positif yang dirasakan konsumen memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap electronic word of mouth. Semakin baik 
pengalaman emosional yang diterima konsumen setelah membeli dan 
mengkonsumsi Kopi Janji Jiwa maka semakin besar pengaruhnya terhadap 
electronic word of mouth mengenai Kopi Janji Jiwa. Pengalaman emosional 
merupakan salah satu hal utama dalam sebuah bisnis sehingga pengaruhnya 
besar terhadap sikap konsumen dan konsumen yang memiliki pengalaman 
positif akan menceritakan kepada orang lain apa yang mereka rasakan.  
11. Berdasarkan lima variabel dalam penelitian ini (pengalaman emosional positif, 
electronic word of mouth, kepuasan konsumen, reputasi merek dan loyalitas 
konsumen) variabel yang memiliki pengaruh paling besar terhadap loyalitas 
konsumen Kopi Janji Jiwa adalah kepuasan konsumen.  
12. Kesimpulan uji mediasi dari penelitian ini adalah: 
a. Kepuasan konsumen tidak memediasi hubungan antara pengalaman 
emosional positif dan electronic word of mouth. 
b. Electronic word of mouth tidak memediasi hubungan antara kepuasan 




c. Reputasi merek berperan sebagai variabel mediasi komplementer dan 
memberikan total efek parsial antara electronic word of mouth dan 
loyalitas konsumen. 
d. Reputasi merek berperan sebagai variabel mediasi komplementer dan 
memberikan total efek parsial antara kepuasan konsumen dan loyalitas 
konsumen. 
e. Electronic word of mouth tidak memediasi hubungan antara kepuasan 
konsumen dan reputasi merek. 
f. Electronic word of mouth berperan sebagai variabel mediasi 
komplementer dan memberikan total efek parsial antara pengalaman 
emosional positif dan reputasi merek. 
g. Kepuasan konsumen berperan sebagai variabel mediasi komplementer dan 
memberikan total efek parsial antara pengalaman emosional positif dan 
reputasi merek.  
h. Kepuasan konsumen, electronic word of mouth dan reputasi merek tidak 
memediasi hubungan antara pengalaman emosional positif dan loyalitas 
konsumen.  
i. Electronic word of mouth dan reputasi merek berperan sebagai variabel 
mediasi antara pengalaman emosional positif dan loyalitas konsumen.  
j. Kepuasan konsumen dan reputasi merek berperan sebagai variabel mediasi 
antara pengalaman emosional positif dan loyalitas konsumen.  
k. Kepuasan konsumen dan electronic word of mouth tidak memediasi 




13. Kesimpulan dari uji beda pada penelitian ini adalah: 
a. Pada uji beda berdasarkan gender, tidak terdapat perbedaan pengalaman 
emosional positif, electronic word of mouth, kepuasan konsumen, reputasi 
merek dan loyalitas konsumen antara konsumen perempuan dan laki-laki.  
b. Pada uji berdasarkan rata-rata uang saku per bulan, tidak terdapat 
perbedaan pengalaman emosional positif, electronic word of mouth, 
kepuasan konsumen, reputasi merek dan loyalitas konsumen antara kelima 
golongan rata-rata uang saku.  
 
5.3. Implikasi Manajerial  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, implikasi manajerial 
yang dapat diberikan adalah sebagai berikut:  
1. Pihak Kopi Janji Jiwa dapat memberikan apresiasi kecil berupa reward seperti 
diskon atau hal lainnya kepada konsumen yang melakukan electronic word of 
mouth untuk meningkatkan keberadaan Kopi Janji Jiwa di media sosial agar 
tetap dan lebih dikenal secara luas sehingga membuat konsumen yang puas 
cenderung melakukan electronic word of mouth di media sosial instagram.   
2. Pihak Kopi Janji Jiwa sebaiknya tetap menjaga dan melakukan inovasi yang 
telah dilakukan sebelumnya agar Kopi Janji Jiwa tetap menjadi salah satu kopi 
lokal dengan pertumbuhan gerai tercepat, hal ini akan semakin meningkatkan 
loyalitas konsumen karena reputasi yang dimiliki perusahaan baik.  
3. Pengalaman emosional positif merupakan salah satu variabel yang memiliki 




pihak Kopi Janji Jiwa harus mempertahankan pelayanan yang diberikan seperti 
meningkatkan sikap ramah dan tidak kaku pada konsumen ditambah dengan 
sebagian besar konsumen Kopi Janji Jiwa berasal dari kalangan anak muda.  
4. Untuk menjaga konsumen tetap merasa puas dan loyal, pihak Kopi Janji Jiwa 
dapat membangun beberapa gerai yang lebih besar sehingga konsumen dapat 
menikmati minuman di tempat, hal ini akan membuat hubungan antara 
konsumen dan Kopi Janji Jiwa lebih dekat serta dapat lebih mudah 
memberikan pengalaman berkesan dan mudah diingat. 
 
5.4. Saran dan Keterbatasan Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran yang dapat 
penulis berikan adalah sebagai berikut:  
1. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian dengan metode 
kualitatif agar dapat mengetahui secara mendalam mengenai mengapa 
kepuasan konsumen tidak mempengaruhi electronic word of mouth konsumen 
Kopi Janji Jiwa.  
2. Nilai R-square dari loyalitas konsumen sebesar 0,574 walaupun dikatakan 
bagus atau besar, sebaiknya kedepan melakukan penelitian dengan 
menggunakan variabel electronic word of mouth, tetapi bukan dari pihak yang 
melakukan electronic word of mouth, melainkan dengan adanya electronic 
word of mouth dari orang lain apakah berpengaruh terhadap loyalitas 
konsumen serta dapat menambah variabel lain seperti harga, kemasan, kualitas, 




3. Penelitian selanjutnya diharapkan tidak berfokus hanya pada mahasiswa, tetapi 
lebih umum dan beragam serta menggunakan lebih dari satu lokasi (tidak 
hanya di Yogyakarta) sehingga nantinya dapat dilakukan uji beda kedua daerah 
tersebut. 
4. Penelitian selanjutnya diharapkan pada kuesioner mencantumkan pertanyaan 
apakah anda pernah mengkonsumsi Kopi Janji Jiwa? Jadi tidak hanya 
membeli, tetapi juga mengkonsumsi untuk memperoleh responden atau data 
yang lebih akurat.  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka terdapat beberapa 
keterbatasan yaitu:  
1. Penelitian ini hanya dilakukan di Daerah Istimewa Yogyakarta dengan fokus 
pada mahasiswa, sehingga hal ini dapat menyebabkan karakteristik sampel 
yang diteliti kurang bervariasi. 
2. Peneliti hanya menganalisis beberapa faktor yang dianggap mempengaruhi 
loyalitas konsumen, yang pada kenyataannya masih banyak terdapat faktor-
faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen.  
3. Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu kuesioner yanng didistribusikan 
secara daring sehingga tidak terdapat pengawasan secara langsung bagi pihak 
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Profiling  : 
Jenis Kelamin  : 
Usia anda  : 
Jenis Pekerjaan : 
Pendapatan per bulan :  
Pertanyaan  : 
1. Apakah anda mengetahui Kopi Janji Jiwa? 
2. Apakah anda pernah membeli Kopi Janji Jiwa? 
3. Sejauh ini sudah berapa kali dan kapan terakhir anda membeli Kopi Janji 
Jiwa? 
4. Menu apa yang biasanya anda beli? 
5. Apa yang menjadi alasan anda untuk memilih Kopi Janji Jiwa? 
6. Apakah anda pernah mencari ulasan mengenai Kopi Janji Jiwa? (mungkin 
melalui instagram/web/youtube/lainnya) Mengapa? 
7. Menurut anda apakah ulasan seseorang dan tampilan Kopi Janji Jiwa di 
media sosial mempengaruhi anda untuk membeli Kopi Janji Jiwa? 
8. Pengalaman positif apa yang anda rasakan setelah membeli Kopi Janji Jiwa? 
9. Ketika anda merasakan pengalaman positif setelah membeli Kopi Janji 





10.  Ketika membeli Kopi Janji Jiwa, apakah anda pernah membagikannya ke  
media sosial? (seperti memfoto/memberikan ulasan/membuat story 
instagram/lainnya) 
11.  Menurut anda apakah Kopi Janji Jiwa memiliki reputasi yang baik diantara 
kedai kopi sejenis? Mengapa? 
12.  Menurut anda apa yang menjadi kelebihan kopi Janji Jiwa dibandingkan 
kopi sejenis lainnya? 
13. Sejauh ini apakah anda puas dengan Kopi Janji Jiwa? Mengapa? 
14. Dalam waktu dekat apakah anda ingin membeli Kopi Janji Jiwa kembali? 
15. Apakah anda akan merekomendasikan Kopi Janji Jiwa kepada kerabat 
anda? Mengapa?  
 
Hasil Pilot Study : 
Profiling  :  
Jenis Kelamin  :   
Berdasarkan hasil pilot studi, diperoleh responden sebanyak 20 orang dengan jenis 
kelamin perempuan sebanyak 85 persen (17 orang) dan laki-laki sebanyak 15 
persen (3 orang). 
Usia   : 
Berdasarkan 20 responden didominasi oleh usia 21 tahun sebanyak 50 persen (10 
orang), kemudian 22 tahun sebanyak 20 persen (4 orang), 23 tahun sebanyak 10 
persen (2 orang), 20 tahun sebanyak 10 persen (2 orang), 24 tahun sebanyak 5 




Jenis Pekerjaan  :  
Berdasarkan 20 responden, sebagian besar didominasi oleh mahasiswa sebanyak 90 
persen (18 orang) dan 10 persen karyawan (2 orang).  
Pendapatan per bulan : 
Berdasarkan 20 responden, didominasi oleh responden dengan jumlah pendapatan 
> Rp. 2.000.001 sebanyak 30 persen (6 orang), kemudian dengan pendapatan Rp. 
500.000 – Rp. 1.000.000 sebanyak 30 persen (6 orang), pendapatan Rp. 1.500.001 
– Rp 2.000.000 sebanyak 25 persen (5 orang), dan terakhir dengan pendapatan Rp. 
1.000.001 – Rp. 1.500.000 sebanyak 15 persen (3 orang).  
Pertanyaan   : 
1. Apakah anda mengetahui Kopi Janji Jiwa? 
Pada pertanyaan ini seluruh responden menjawab bahwa mereka 
mengetahui apa itu Kopi Janji Jiwa. 
2. Apakah anda pernah membeli Kopi Janji Jiwa? 
Seluruh responden menjawab bahwa mereka sudah pernah membeli 
minuman di Kopi Janji Jiwa. 
3. Sejauh ini sudah berapa kali dan kapan terakhir anda membeli Kopi Janji 
Jiwa? 
Pada pertanyaan ini responden menjawab bahwa mereka membeli Kopi 
Janji Jiwa sebagian besar lebih dari 2 kali dan rata-rata terakhir membeli 
sekitar satu bulan yang lalu dari pilot studi ini dilakukan.  




Pertanyaan ini dibuat untuk menguji kembali responden apakah mereka 
mengingat dan mengetahui secara persis produk apa yang ada dan apa yang 
dibeli. Secara keseluruhan responden menjawab bahwa mereka membeli es 
kopi susu dan es soklat, dan es rum regal. Ketiga menu tersebut memang 
dapat dikatakan sebagai menu andalan di gerai Kopi Janji Jiwa.  
5. Apa yang menjadi alasan anda untuk memilih Kopi Janji Jiwa? 
Pada pertanyaan ini sebagian besar responden menjawab mereka membeli 
Kopi Janji Jiwa karena memiliki rasa yang enak dan harganya juga 
terjangkau jika dibandigkan dengan kopi sejenis lainnya.  
6. Apakah anda pernah mencari ulasan mengenai Kopi Janji Jiwa? (mungkin 
melalui instagram/web/youtube/lainnya) Mengapa? 
Sebagian besar responden menjawab pernah dan mereka mencari ulasan 
melalui instagram untuk mengetahui menu terbaru apa saja, selain itu juga 
untuk mengetahui menu yang paling sering dibeli oleh orang-orang agar 
ketika membeli menunya sesuai dengan apa yang kita harapkan.  
7. Menurut anda apakah ulasan seseorang dan tampilan Kopi Janji Jiwa di 
media sosial mempengaruhi anda untuk membeli Kopi Janji Jiwa? 
Pada pertanyaan ini seluruh responden menjawab iya, mempengaruhi, 
karena ketika terdapat banyak review atau ulasan dari orang lain membuat 
kita ingin membeli produk tersebut, selain itu ulasan positif yang dikatakan 
oleh orang lain membuat kita percaya bahwa produk tersebut memiliki 
kredibilitas tinggi dan dapat dipercaya. Setidaknya calon konsumen menjadi 




orang yang membeli produk di Janji Jiwa memberikan ulasan atau sekedar 
membagikan foto dan atau video melalui instagram.  
8. Pengalaman positif apa yang anda rasakan setelah membeli Kopi Janji Jiwa? 
Seluruh responden menjawab bahwa mereka merasakan pengalaman positif 
setelah membeli minuman di Janji Jiwa, seperti rasanya yang enak, harga 
yang tidak terlalu mahal, tempatnya nyaman dan bersih serta menu yang 
bervariasi selain itu kemasan yang dimiliki juga unik dan simpel.  
9. Ketika anda merasakan pengalaman positif setelah membeli Kopi Janji 
Jiwa, apakah anda bersedia untuk memberikan ulasan positif di media sosial 
instagram? 
Seluruh responden mengatakan bahwa ketika merasakan pengalaman 
emosional positif maka mereka bersedia untuk membagikan dan 
memberikan ulasan kepada orang lain melalui media sosial.  
10. Ketika membeli Kopi Janji Jiwa, apakah anda pernah membagikannya ke  
media sosial? (seperti memfoto/memberikan ulasan/membuat story 
instagram/lainnya) 
Sebagian besar responden mengatakan bahwa mereka pernah membagikan 
ke media sosial seperti memfoto kemudian membagikan melaui  instagram 
story.  
11. Menurut anda apakah Kopi Janji Jiwa memiliki reputasi yang baik diantara 
kedai kopi sejenis? Mengapa? 
Sebagian besar responden menjawab karena Kopi Janji Jiwa memiliki 




juga beragam tidak hanya menjual kopi. Selain itu rasa yang dimiliki sedikit 
berbeda dari kopi kekinian lainnya dan memang memiliki ciri khas rasa dan 
kemasan tersendiri.  
12. Menurut anda apa yang menjadi kelebihan kopi Janji Jiwa dibandingkan 
kopi sejenis lainnya? 
Hampir seluruh responden menjawab bahwa kelebihan Kopi Janji Jiwa 
dibandingkan dengan kopi kekinian lainnya yaitu varian menu beragam, ciri 
khas rasa kopi yang berbeda dengan lainnya, harga terjangkau serta gerai 
yang berkembang dan bertambah dengan sangat cepat.  
13. Sejauh ini apakah anda puas dengan Kopi Janji Jiwa? Mengapa? 
Seluruh responden menjawab bahwa mereka puas dengan produk yang 
mereka beli di Janji Jiwa. Alasan utama karena rasa yang enak, harga yang 
sesuai dengan apa yang produk tawarkan dan pelayanannya baik serta cepat. 
14. Dalam waktu dekat apakah anda ingin membeli kopi Janji Jiwa kembali? 
Sebanyak 85 persen responden atau sebanyak 17 orang mengatakan bahwa 
mereka akan membeli produk Kopi Janji Jiwa dalam waktu dekat. 
Sedangkan 15 persen lainnya atau sebanyak 3 orang mengatakan mereka 
tidak akan membeli Kopi Janji Jiwa dalam waktu dekat.  
15. Apakah anda akan merekomendasikan Kopi Janji Jiwa kepada rekan anda? 
Mengapa? 
Sebagian besar responden mengatakan bahwa mereka akan 
merekomendasikan Kopi Janji Jiwa kepada rekannya karena menurut 




untuk dinikmati selain karena rasa yang enak dan khas, Janji Jiwa juga 
memiliki harga yang cukup terjangkau dan selalu terdapat inovasi-inovasi 
menu baru yang dilakukan menyesuaikan dengan hal-hal terbaru atau 

















































Profiling   :  
Jenis Kelamin   :  
a. Laki-laki 
b. Perempuan 
Usia     : 
Rata-rata uang saku per bulan : 
a. Rp. 500.000,00 – Rp. 1.000.000,00 
b. Rp. 1.500.001,00 – Rp. 1.500.000,00 
c. Rp. 1.500.001,00 – Rp. 2.000.000,00 
d. Rp. 2.000.001,00 – Rp. 2.500.000,00 
e. > Rp. 2.500.000,00 
Pertanyaan Umum/Filter : 
1. Apakah anda mengetahui Kopi Janji Jiwa? 
a. Ya, mengetahui 
b. Tidak 
2. Apakah anda sudah pernah membeli Kopi Janji Jiwa? 
a. Ya, pernah 
b. Belum (berhenti disini) 
3. Darimana anda mengetahui informasi mengenai Kopi Janji Jiwa?  
a. Instagram 
b. Rekomendasi teman/kerabat 




d. Iklan di media sosial  
e. Lainnya:  
4. Bagaimana cara anda dalam melakukan pembelian Kopi Janji Jiwa? 
a. Go-food 
b. Grab-food 
c. Membeli secara langsung (dine in) 
d. Membeli secara langsung (take away) 
e. Dibelikan (teman/kerabat) 
5. Seberapa sering anda membeli Kopi Janji Jiwa? (asumsi saat melakukan 
pengisian kuesioner didasarkan pada kondisi normal *sebelum* terjadinya 
pandemi Covid-19). 
6. Seberapa sering anda membeli Kopi Janji Jiwa? (asumsi saat melakukan 














No Pernyataan  STS TS N S SS 
Variabel Pengalaman Emosional Positif  
1 
Produk yang disediakan oleh Kopi Janji Jiwa 
memiliki kualitas yang baik            
 
2 
Pelayanan yang diberikan Kopi Janji Jiwa membuat 




Kopi Janji Jiwa memberikan kesan rasa yang enak 




Setelah mengkonsumsi Kopi Janji Jiwa suasana hati 




Mengkonsumsi Kopi Janji Jiwa membuat saya 
merasa lebih rileks ditengah rutinitas saya sehari-




Saya merasakan pengalaman positif ketika membeli 
sekaligus mengkonsumsi Kopi Janji Jiwa            
 
 
Electronic Word of Mouth   
1 
Saya senang berkomentar di instagram bahwa saya 




Saya menulis komentar positif tentang Kopi Janji 




Saya mengunggah ulasan positif tentang Kopi Janji 




Saya mengunggah foto dan atau video produk Kopi 






Kepuasan Konsumen   
1 
Membeli produk Kopi Janji Jiwa merupakan 




Saya menikmati minuman yang saya beli di Kopi 
Janji Jiwa            
 
 




Secara keseluruhan saya puas dengan Kopi Janji 
Jiwa            
 
 
Reputasi Merek   
1 
Kopi Janji Jiwa merupakan salah satu kopi lokal 




Kopi Janji Jiwa memiliki reputasi merek yang baik 




Ulasan positif di instagram membuat Kopi Janji 




Mengkonsumsi Kopi Janji Jiwa merupakan simbol 
dari status sosial saya sebagai pecinta kopi           
 
 
5 Kopi Janji Jiwa memiliki kredibilitas yang tinggi            
 
 
Loyalitas Konsumen   
1 
Saya berniat untuk mengkonsumsi Kopi Janji Jiwa 




Saya akan memilih Kopi Janji Jiwa sebagai pilihan 








Saya merekomendasikan Kopi Janji Jiwa kepada 
teman dan kerabat saya 





















































































































The hotel is exceptional  (Cantallops et al., 2018) 
The hotel makes me feel like a special guest (Cantallops et al., 2018) 
The stay has allowed me to escape from the daily 
routine (Cantallops et al., 2018) 
The stay has stimulated my emotions (Cantallops et al., 2018) 
The stay has been memorable to me (Cantallops et al., 2018) 
I have experienced positive and novel situations 




I have made the right decision choosing this hotel (Cantallops et al., 2018) 
I enjoyed my stay at this hotel (Cantallops et al., 2018) 
I am satisfied  with this hotel (Cantallops et al., 2018) 











Electronic Word of Mouth  
Pernyataan Sumber 
I am excited to comment in social networks that I am 
in this hotel (Cantallops et al., 2018) 
I have written positive comments about this hotel on 
social networks  (Cantallops et al., 2018) 
I have posted positive reviews about this hotel on 
website and/or travel review websites (Cantallops et al., 2018) 
I uploaded photos and/or videos on social networks 




This is a famous restaurant (Mannan et al., 2019) 
This restaurant has a good image among my friends 
and family  (Mannan et al., 2019) 
The hotel chain has high credibility (Cantallops et al., 2018) 
Being in this hotel is a symbol of social status (Cantallops et al., 2018) 
The online reviews of this hotel are good and 




I intend to return to the hotels of this chain in the 
future (Cantallops et al., 2018) 
I consider this brand my first choice when selecting a 
hotel (Cantallops et al., 2018) 


































nden :  
Timestamp : Jenis Kelamin: Usia:  
Rata-rata uang 





































































< 4 kali 
dalam 
sebulan 














Review teman di 
media sosial, 
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< 4 kali 
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sebulan 










mengetahui Ya, pernah Instagram 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 














Review teman di 
media sosial, 










< 4 kali 
dalam 
sebulan 


















Review teman di 
media sosial, 
Iklan di media 
sosial 
Go-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 




















< 4 kali 
dalam 
sebulan 










mengetahui Ya, pernah 
Rekomendasi 
teman/kerabat Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 














langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 














Review teman di 
media sosial, 





< 4 kali 
dalam 
sebulan 








mengetahui Ya, pernah 
Instagram, 
Review teman di 
media sosial, 





> 4 kali 
dalam 
sebulan 












mengetahui Ya, pernah 
Instagram, 
Review teman di 
media sosial, 
Iklan di media 
sosial 
Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
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mengetahui Ya, pernah Instagram Go-food 
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dalam 
sebulan 










mengetahui Ya, pernah 
Rekomendasi 
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mengetahui Ya, pernah 








> 4 kali 
dalam 
sebulan 
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mengetahui Ya, pernah Instagram Grab-food 
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sebulan 
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mengetahui Ya, pernah 
Instagram, Iklan 
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sebulan 










mengetahui Ya, pernah 
Instagram, Iklan 
di media sosial 
Grab-food, 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 










mengetahui Ya, pernah Instagram 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 








mengetahui Ya, pernah 
Lihat stand nya di 
mall 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 










mengetahui Ya, pernah 
Instagram, Iklan 
di media sosial 
Go-food, Grab-
food 
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dalam 
sebulan 
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< 4 kali 
dalam 
sebulan 















Iklan di media 
sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 













di media sosial 
Go-food, Membeli 
secara langsung 
(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 



















Iklan di media 
sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 












langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 













di media sosial 
Grab-food, 
Membeli secara 





< 4 kali 
dalam 
sebulan 



















< 4 kali 
dalam 
sebulan 




















langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















< 4 kali 
dalam 
sebulan 















Iklan di media 
sosial 
Membeli secara 





< 4 kali 
dalam 
sebulan 





















< 4 kali 
dalam 
sebulan 























< 4 kali 
dalam 
sebulan 


















< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















< 4 kali 
dalam 
sebulan 











































< 4 kali 
dalam 
sebulan 





















di media sosial, 
Iklan di media 
sosial 
Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















di media sosial, 
Iklan di media 
sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















































< 4 kali 
dalam 
sebulan 






















di media sosial, 



























< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















di media sosial, 








> 4 kali 
dalam 
sebulan 



















< 4 kali 
dalam 
sebulan 





















> 4 kali 
dalam 
sebulan 


















di media sosial, 









< 4 kali 
dalam 
sebulan 




















< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 


































di media sosial Go-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 























< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















di media sosial, 





(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 















di media sosial, 

































> 4 kali 
dalam 
sebulan 
















di media sosial 
Grab-food, 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 













di media sosial 
Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 


















di media sosial, 





< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















di media sosial, 










< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 























< 4 kali 
dalam 
sebulan 




















> 4 kali 
dalam 
sebulan 












pernah Instagram Go-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















































< 4 kali 
dalam 
sebulan 














langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















di media sosial, 








< 4 kali 
dalam 
sebulan 










pernah Instagram Go-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 












pernah Grabfood Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















langsung (dine in), 
Dibelikan 
(teman/kerabat) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 





















di media sosial, 





< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















di media sosial, 





< 4 kali 
dalam 
sebulan 














di media sosial 
Grab-food, 
Membeli secara 




< 4 kali 
dalam 
sebulan 















di media sosial, 
Iklan di media 
sosial 
Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















di media sosial 
Grab-food, 
Membeli secara 
langsung (dine in), 
Dibelikan 
(teman/kerabat) 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 

















di media sosial, 





< 4 kali 
dalam 
sebulan 





















di media sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 
































Iklan di media 
sosial 
Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















langsung (dine in), 
Dibelikan 
(teman/kerabat) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 













di media sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in), 
Dibelikan 
(teman/kerabat) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 
























> 4 kali 
dalam 
sebulan 


















(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















di media sosial, 





< 4 kali 
dalam 
sebulan 















di media sosial, 





< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 




















< 4 kali 
dalam 
sebulan 
























< 4 kali 
dalam 
sebulan 






















> 4 kali 
dalam 
sebulan 








































(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 











Iklan di media 
sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 





































pernah Instagram Go-food, Grab-food 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 

















di media sosial, 





(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 










pernah Instagram Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 



















(dine in), Dibelikan 
(teman/kerabat) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 














di media sosial Go-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 





















< 4 kali 
dalam 
sebulan 












pernah Instagram Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















< 4 kali 
dalam 
sebulan 


















< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 
















di media sosial, 










< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















pernah Instagram Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 












pernah Pernah lewat 
Membeli secara 




> 4 kali 
dalam 
sebulan 


















(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 










pernah Instagram Go-food, Grab-food 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 


















(dine in), Dibelikan 
(teman/kerabat) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 





















< 4 kali 
dalam 
sebulan 












Iklan di media 
sosial Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 


















< 4 kali 
dalam 
sebulan 




















< 4 kali 
dalam 
sebulan 












pernah Instagram Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 












pernah Instagram Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 















< 4 kali 
dalam 
sebulan 




















< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















< 4 kali 
dalam 
sebulan 















pernah Promo grab Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 






































di media sosial, 






< 4 kali 
dalam 
sebulan 















di media sosial, 
Iklan di media 
sosial 
Go-food, Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 



















< 4 kali 
dalam 
sebulan 


















< 4 kali 
dalam 
sebulan 















< 4 kali 
dalam 
sebulan 
























< 4 kali 
dalam 
sebulan 




















< 4 kali 
dalam 
sebulan 














< 4 kali 
dalam 
sebulan 













langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 












Iklan di media 
sosial Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 



















< 4 kali 
dalam 
sebulan 


















< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















< 4 kali 
dalam 
sebulan 















pernah Instagram Go-food 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 











pernah Instagram Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 














< 4 kali 
dalam 
sebulan 


















< 4 kali 
dalam 
sebulan 















di media sosial 
Go-food 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 















> 4 kali 
dalam 
sebulan 














di media sosial 
Go-food, Dibelikan 
(teman/kerabat) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 













di media sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 

























< 4 kali 
dalam 
sebulan 


















< 4 kali 
dalam 
sebulan 















< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















langsung (dine in) 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 























< 4 kali 
dalam 
sebulan 















di media sosial 
Go-food, Membeli 
secara langsung 
(dine in), Dibelikan 
(teman/kerabat) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 





















di media sosial, 





< 4 kali 
dalam 
sebulan 













Iklan di media 
sosial Go-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 














di media sosial 
Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 













Iklan di media 
sosial Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 















Iklan di media 
sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 















Iklan di media 
sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 
















langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 




















< 4 kali 
dalam 
sebulan 














langsung (dine in) 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 













Iklan di media 
sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 














< 4 kali 
dalam 
sebulan 

















di media sosial, 
Iklan di media 
sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 















langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 














< 4 kali 
dalam 
sebulan 










































di media sosial 
Grab-food 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 















di media sosial 
Grab-food, 
Membeli secara 
langsung (dine in), 
Dibelikan 
(teman/kerabat) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 















di media sosial 
Go-food, Membeli 
secara langsung 
(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 



















< 4 kali 
dalam 
sebulan 





















(dine in), Membeli 
secara langsung 
(take away) 
> 4 kali 
dalam 
sebulan 



























< 4 kali 
dalam 
sebulan 























< 4 kali 
dalam 
sebulan 























> 4 kali 
dalam 
sebulan 














di media sosial 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 





















< 4 kali 
dalam 
sebulan 















< 4 kali 
dalam 
sebulan 




















di media sosial 
Grab-food, 
Membeli secara 
langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 















langsung (dine in) 
< 4 kali 
dalam 
sebulan 














< 4 kali 
dalam 
sebulan 


















< 4 kali 
dalam 
sebulan 











































































































1 5 3 4 4 4 3 23 3 3 4 5 15 5 5 4 4 18 4 4 4 3 4 19 5 5 4 14  
2 5 5 4 5 5 5 29 4 5 5 5 19 4 5 4 4 17 4 4 4 4 4 20 5 4 4 13  
3 4 4 3 3 3 3 20 2 3 3 2 10 4 4 4 4 16 5 5 5 4 5 24 4 3 4 11  
4 5 4 4 4 4 4 25 4 4 5 4 17 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 4 4 4 12  
5 5 5 5 5 4 4 28 4 5 5 4 18 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 3 4 5 12  
6 4 4 4 4 4 4 24 3 3 2 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11  
7 4 3 4 4 4 3 22 4 3 3 4 14 4 4 4 4 16 4 4 4 4 3 19 4 2 4 10  
8 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 4 13 3 4 5 4 16 4 3 4 3 3 17 4 3 4 11  
9 4 4 4 4 4 4 24 4 3 3 4 14 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12  
10 4 4 4 3 3 4 22 4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 4 3 4 11  
11 4 3 3 3 4 4 21 4 4 4 3 15 5 4 4 4 17 4 4 4 4 5 21 4 3 4 11  
12 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 3 5 4 4 16 3 4 4 2 3 16 4 3 3 10  
13 5 5 5 4 5 4 28 5 5 4 5 19 5 5 5 5 20 5 4 5 4 5 23 5 4 5 14  
14 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12  
15 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
16 4 4 5 5 5 3 26 4 4 4 5 17 5 5 5 5 20 4 3 4 2 4 17 5 3 4 12  
17 4 4 4 4 4 5 25 4 4 5 5 18 4 5 4 5 18 5 4 4 4 5 22 5 4 5 14  
18 4 3 4 4 4 4 23 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 5 5 5 4 4 23 4 3 3 10  





20 4 4 5 5 5 5 28 4 5 5 5 19 4 4 4 5 17 5 5 5 4 4 23 4 4 4 12  
21 4 3 3 4 4 3 21 2 3 3 2 10 3 4 3 4 14 5 4 5 3 4 21 4 3 3 10  
22 5 4 4 4 5 5 27 4 4 5 5 18 5 5 5 5 20 5 5 5 4 4 23 4 4 4 12  
23 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12  
24 3 2 3 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 2 2 3 11 5 4 4 1 4 18 4 2 4 10  
25 5 4 4 3 3 3 22 3 4 4 5 16 4 4 3 4 15 4 4 5 3 4 20 4 3 4 11  
26 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
27 5 4 2 4 4 3 22 2 3 2 4 11 4 4 4 4 16 4 4 4 2 4 18 4 2 4 10  
28 4 3 4 3 3 4 21 4 3 4 5 16 4 4 4 4 16 5 5 5 5 4 24 4 4 4 12  
29 4 4 4 4 4 4 24 3 4 3 4 14 4 5 4 5 18 5 5 4 3 4 21 4 3 4 11  
30 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12  
31 4 4 5 4 3 4 24 4 4 3 5 16 5 5 4 5 19 5 5 5 5 5 25 3 3 5 11  
32 4 4 4 3 4 4 23 2 3 4 5 14 4 4 4 4 16 5 5 5 3 4 22 4 3 4 11  
33 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 5 4 5 3 4 21 4 3 4 11  
34 4 4 4 3 3 4 22 3 3 4 4 14 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 4 4 4 12  
35 3 3 4 4 3 2 19 2 1 3 5 11 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 2 3 9  
36 5 5 5 2 2 3 22 5 4 4 5 18 4 5 5 4 18 5 5 5 2 3 20 4 3 3 10  
37 5 5 5 5 5 5 30 3 4 4 4 15 5 5 5 5 20 5 5 5 3 5 23 5 3 5 13  
38 4 4 3 3 3 4 21 2 3 3 3 11 4 4 4 4 16 5 4 4 4 4 21 4 3 3 10  
39 5 5 5 4 5 5 29 4 4 4 5 17 5 5 5 5 20 5 5 5 4 4 23 5 4 4 13  
40 4 3 3 3 3 3 19 4 3 3 4 14 4 4 4 4 16 4 4 4 3 3 18 4 3 3 10  
41 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11  
42 4 3 3 3 3 3 19 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 4 3 4 11  
43 3 4 4 2 2 3 18 2 4 4 3 13 3 4 3 4 14 3 3 3 2 4 15 2 2 3 7  





45 4 4 4 5 5 4 26 5 4 4 5 18 4 4 4 5 17 5 4 4 4 5 22 3 4 4 11  
46 4 1 2 1 1 1 10 4 2 4 5 15 4 4 4 4 16 5 5 5 5 5 25 4 2 2 8  
47 5 5 5 4 5 5 29 4 4 4 5 17 5 5 5 5 20 5 5 5 4 4 23 5 4 4 13  
48 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 5 17 4 4 4 5 17 5 5 5 4 5 24 5 4 4 13  
49 5 5 5 5 5 5 30 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 5 4 4 13  
50 4 2 4 4 4 4 22 2 2 2 2 8 4 4 4 4 16 5 4 4 2 4 19 4 2 5 11  
51 4 3 4 3 3 3 20 3 4 3 3 13 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 4 3 4 11  
52 5 4 4 5 5 4 27 4 4 5 5 18 5 4 4 5 18 4 5 4 4 4 21 5 5 5 15  
53 4 4 4 4 4 4 24 2 2 2 4 10 3 4 4 4 15 4 4 4 4 4 20 4 2 4 10  
54 5 4 5 5 4 4 27 5 4 4 5 18 5 4 5 5 19 5 5 5 5 4 24 5 5 5 15  
55 5 4 5 4 4 4 26 4 5 5 4 18 5 4 5 4 18 5 5 5 4 5 24 4 5 5 14  
56 4 4 3 3 3 2 19 3 3 3 5 14 3 5 4 4 16 5 5 5 5 5 25 3 2 3 8  
57 4 3 3 4 4 3 21 2 2 2 4 10 4 4 4 5 17 5 5 5 4 4 23 4 3 5 12  
58 4 4 4 4 5 4 25 3 4 4 4 15 5 5 4 4 18 5 4 4 4 5 22 5 4 4 13  
59 4 4 2 4 4 5 23 1 1 1 1 4 4 1 4 5 14 5 4 2 1 4 16 4 2 4 10  
60 4 4 4 3 4 4 23 3 3 3 3 12 4 5 5 5 19 5 5 5 3 4 22 4 3 5 12  
61 5 4 4 3 3 3 22 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 1 3 3 3 3 13 2 1 3 6  
62 4 3 3 4 4 3 21 2 2 2 4 10 4 4 4 4 16 5 4 4 4 4 21 4 3 4 11  
63 4 4 4 3 4 3 22 3 4 4 4 15 4 5 5 4 18 5 4 4 4 4 21 4 3 4 11  
64 4 4 5 4 3 3 23 1 2 3 4 10 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12  
65 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12  
66 4 5 3 3 4 3 22 1 5 3 3 12 3 4 4 5 16 5 5 5 1 4 20 3 3 4 10  
67 5 4 5 3 3 4 24 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 5 5 5 3 4 22 4 3 5 12  
68 4 4 4 2 4 2 20 4 4 3 4 15 2 4 3 3 12 4 4 4 4 4 20 3 3 5 11  





70 4 5 3 3 2 3 20 3 5 5 5 18 3 2 3 3 11 5 5 5 3 4 22 4 2 4 10  
71 5 3 4 3 3 4 22 2 3 3 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11  
72 4 4 4 2 2 2 18 2 4 4 4 14 2 4 4 3 13 4 4 4 4 4 20 2 2 4 8  
73 4 2 5 5 5 4 25 4 4 5 5 18 4 4 4 4 16 5 5 5 2 4 21 2 1 3 6  
74 4 4 3 3 3 3 20 1 3 4 1 9 3 4 4 5 16 5 5 5 4 4 23 4 3 4 11  
75 4 4 5 5 4 5 27 5 5 5 5 20 5 5 5 4 19 5 5 4 4 5 23 5 5 5 15  
76 4 4 4 3 3 4 22 1 1 1 1 4 3 4 4 4 15 3 4 4 1 3 15 3 3 3 9  
77 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 5 5 5 3 4 22 4 3 4 11  
78 4 3 4 4 3 2 20 1 1 1 1 4 5 5 4 4 18 5 5 5 1 5 21 4 3 2 9  
79 4 4 4 5 5 5 27 3 3 3 4 13 4 5 4 4 17 5 5 3 4 4 21 5 3 3 11  
80 4 4 5 4 4 4 25 3 3 4 4 14 4 5 5 5 19 4 4 4 3 5 20 4 4 4 12  
81 5 4 5 3 3 4 24 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 5 5 5 3 4 22 4 3 5 12  
82 4 4 4 4 4 3 23 2 3 2 4 11 3 4 4 4 15 4 3 3 2 3 15 3 3 3 9  
83 5 5 4 4 5 5 28 4 3 3 3 13 4 5 4 4 17 4 5 5 5 5 24 5 4 5 14  
84 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 5 14 2 5 3 5 15 5 5 5 2 4 21 4 1 3 8  
85 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 2 5 22 5 5 5 15  
86 2 4 2 2 2 2 14 2 2 2 2 8 2 2 2 2 8 5 4 5 2 5 21 2 2 2 6  
87 5 2 4 3 3 2 19 1 1 1 1 4 4 5 5 5 19 4 5 5 2 3 19 5 3 4 12  
88 4 3 4 3 2 3 19 1 2 3 3 9 4 4 4 4 16 5 3 5 2 5 20 4 2 3 9  
89 4 4 3 2 5 1 19 1 3 3 1 8 3 4 4 4 15 5 4 5 4 4 22 4 3 3 10  
90 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12  
91 4 3 3 3 3 2 18 1 1 1 4 7 3 5 4 5 17 4 3 4 1 3 15 4 2 3 9  
92 4 3 3 5 5 3 23 3 2 4 5 14 4 4 4 5 17 4 5 4 4 4 21 4 4 4 12  
93 4 4 3 3 3 4 21 3 4 4 4 15 3 4 4 4 15 4 4 3 2 4 17 4 2 3 9  





95 3 3 3 4 4 2 19 3 1 1 1 6 3 3 3 3 12 4 4 4 3 3 18 3 3 3 9  
96 3 3 2 2 2 2 14 2 2 2 2 8 2 2 2 2 8 3 3 3 2 2 13 2 1 2 5  
97 3 3 4 3 3 3 19 1 1 1 1 4 3 3 3 3 12 4 4 4 4 4 20 3 3 3 9  
98 4 4 5 5 4 5 27 2 2 2 2 8 2 4 4 4 14 5 4 4 4 4 21 4 4 4 12  
99 4 2 4 4 5 2 21 1 1 1 1 4 4 4 4 4 16 5 4 4 5 4 22 2 1 2 5  
100 3 2 3 2 2 2 14 2 3 3 3 11 3 3 3 3 12 4 3 4 3 3 17 3 2 3 8  
101 3 3 4 3 3 2 18 2 5 2 1 10 4 4 2 4 14 5 5 5 2 5 22 2 1 3 6  
102 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 4 4 4 12  
103 4 4 3 3 3 3 20 3 4 3 3 13 3 4 3 4 14 4 4 4 3 4 19 3 3 3 9  
104 5 5 5 5 5 5 30 2 2 2 2 8 4 5 5 5 19 5 5 5 3 5 23 3 4 4 11  
105 4 4 5 3 3 4 23 2 2 3 3 10 4 4 4 4 16 5 4 4 5 5 23 5 4 5 14  
106 5 4 5 3 4 4 25 3 3 4 4 14 5 5 5 5 20 5 5 5 3 4 22 5 4 4 13  
107 4 5 3 4 4 3 23 1 1 1 4 7 3 4 4 4 15 4 3 4 3 4 18 3 4 5 12  
108 5 5 4 4 4 4 26 5 5 5 3 18 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 3 5 13  
109 4 4 3 3 3 3 20 1 1 1 1 4 4 4 4 4 16 5 5 5 5 4 24 3 3 3 9  
110 3 3 4 3 4 4 21 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 3 3 3 9  
111 3 3 3 3 4 3 19 1 1 1 2 5 3 3 3 3 12 4 4 4 4 4 20 3 3 3 9  
112 4 4 3 3 3 2 19 3 3 3 4 13 3 3 2 2 10 5 4 4 2 3 18 4 1 3 8  
113 4 4 3 4 3 4 22 2 2 4 2 10 4 4 3 4 15 4 4 4 3 4 19 4 3 4 11  
114 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 2 11 3 3 3 3 12 4 4 4 3 3 18 3 3 3 9  
115 5 4 4 4 5 5 27 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
116 4 3 4 2 2 2 17 2 2 2 2 8 4 4 2 3 13 5 5 4 2 3 19 3 2 2 7  
117 4 4 3 4 5 5 25 3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 5 3 3 11  
118 4 4 4 4 3 4 23 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 5 5 5 3 4 22 4 2 4 10  





120 4 4 4 4 4 4 24 2 2 2 4 10 4 5 5 5 19 5 4 4 3 4 20 5 4 4 13  
121 4 3 4 3 3 3 20 2 3 3 4 12 3 4 3 5 15 5 4 3 3 3 18 4 3 3 10  
122 5 5 5 4 4 5 28 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 5 4 4 5 5 23 5 5 4 14  
123 4 3 4 4 4 4 23 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 5 5 5 3 4 22 4 3 4 11  
124 5 5 4 4 4 3 25 4 3 3 4 14 3 4 4 4 15 5 5 4 5 5 24 3 3 5 11  
125 4 3 4 3 4 3 21 2 2 2 4 10 4 4 4 4 16 4 4 4 3 3 18 4 4 5 13  
126 5 5 5 4 4 4 27 4 3 5 5 17 5 4 5 4 18 5 4 5 4 5 23 5 4 5 14  
127 4 3 4 3 3 3 20 2 3 3 4 12 2 3 2 3 10 3 4 4 2 3 16 2 1 3 6  
128 4 4 4 4 4 4 24 3 3 4 4 14 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 4 3 4 11  
129 4 4 5 5 5 5 28 4 4 3 5 16 5 4 5 5 19 5 3 4 1 4 17 5 5 5 15  
130 5 3 3 3 2 4 20 2 2 2 2 8 4 5 5 5 19 5 4 3 3 3 18 3 2 2 7  
131 4 4 4 4 4 4 24 1 1 1 5 8 4 5 4 5 18 5 5 5 3 5 23 5 2 5 12  
132 4 4 4 4 3 3 22 1 1 1 1 4 4 4 4 4 16 4 4 3 2 4 17 4 4 4 12  
133 4 3 3 3 4 3 20 3 3 3 3 12 3 4 4 4 15 4 3 3 3 3 16 4 3 3 10  
134 4 4 3 4 4 3 22 4 4 4 5 17 4 4 4 5 17 5 4 5 4 4 22 4 3 4 11  
135 4 3 3 5 3 3 21 2 3 4 5 14 2 1 3 3 9 5 5 5 3 4 22 3 2 3 8  
136 5 4 4 4 5 4 26 5 4 4 4 17 4 4 5 4 17 5 5 5 4 4 23 4 4 4 12  
137 5 5 5 4 4 5 28 4 4 4 4 16 5 5 4 5 19 5 5 5 4 5 24 5 5 5 15  
138 4 3 3 2 2 2 16 3 2 2 4 11 2 2 1 3 8 4 3 3 2 3 15 3 1 2 6  
139 4 3 4 4 4 4 23 3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 4 4 5 4 4 21 4 3 3 10  
140 4 4 2 2 2 2 16 2 2 3 2 9 3 4 2 2 11 4 4 5 3 2 18 2 2 3 7  
141 4 4 4 4 4 3 23 1 1 1 4 7 3 4 3 4 14 5 4 4 2 3 18 3 2 2 7  
142 3 3 3 3 3 3 18 1 1 1 1 4 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 3 2 2 7  
143 4 4 5 3 3 4 23 3 3 4 5 15 5 5 5 5 20 4 4 4 2 4 18 4 2 4 10  





145 4 4 3 4 4 3 22 1 1 1 4 7 3 4 4 4 15 4 4 4 3 4 19 4 2 4 10  
146 4 4 5 4 4 4 25 2 3 3 4 12 4 4 4 4 16 5 5 4 3 3 20 4 2 4 10  
147 5 5 5 4 4 4 27 5 5 5 5 20 4 4 5 5 18 5 5 5 5 5 25 3 4 5 12  
148 5 5 5 4 5 5 29 3 3 3 4 13 4 4 5 5 18 4 4 4 4 4 20 4 3 3 10  
149 5 4 4 4 5 5 27 3 4 3 4 14 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 4 5 14  
150 4 4 3 4 4 4 23 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11  
151 4 4 5 4 4 2 23 3 3 2 1 9 5 5 4 5 19 5 5 5 4 5 24 5 3 3 11  
152 4 4 5 4 4 4 25 1 1 1 1 4 4 5 4 4 17 5 5 5 3 4 22 4 4 4 12  
153 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12  
154 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 5 5 5 3 4 22 4 3 3 10  
155 4 3 3 3 3 2 18 2 2 2 2 8 3 3 2 3 11 2 3 3 1 3 12 3 2 3 8  
156 4 4 3 3 3 2 19 2 3 3 5 13 2 3 3 4 12 5 4 4 2 3 18 2 1 2 5  
157 5 5 4 5 5 4 28 5 5 5 5 20 4 5 4 5 18 5 5 5 5 5 25 5 5 4 14  
158 4 2 4 2 3 3 18 2 2 2 4 10 3 4 4 4 15 4 4 4 2 3 17 4 3 4 11  
159 4 3 3 3 4 3 20 2 2 2 4 10 3 4 3 4 14 4 4 4 4 3 19 3 3 3 9  
160 4 4 4 4 4 4 24 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 5 4 4 4 4 21 4 4 4 12  
161 4 4 4 4 4 4 24 2 2 2 3 9 4 4 4 4 16 5 4 4 3 4 20 4 3 4 11  
162 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 1 3 13 3 3 3 9  
163 4 2 2 2 2 3 15 3 2 2 4 11 3 2 2 3 10 4 3 4 2 3 16 2 2 2 6  
164 3 3 4 2 2 2 16 3 4 3 4 14 2 5 4 4 15 5 4 4 3 3 19 4 2 4 10  
165 4 4 4 3 4 4 23 5 4 4 4 17 3 4 4 4 15 3 4 4 4 4 19 5 4 4 13  
166 4 3 4 5 5 3 24 4 4 4 5 17 4 3 3 3 13 4 4 4 5 4 21 5 5 5 15  
167 4 3 3 4 4 4 22 3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11  
168 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 4 5 24 5 3 4 12  





170 4 2 3 3 4 3 19 3 2 3 3 11 3 4 4 3 14 4 3 4 3 4 18 3 2 3 8  
171 3 2 2 2 2 2 13 2 1 2 1 6 3 2 2 2 9 4 3 4 2 4 17 3 1 3 7  
172 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 3 3 3 9  
173 5 5 5 5 5 5 30 4 4 5 5 18 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
174 1 5 5 4 3 4 22 3 4 3 4 14 4 4 4 4 16 5 3 5 2 4 19 3 2 4 9  
175 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
176 5 5 4 4 4 5 27 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 5 4 5 5 5 24 5 5 5 15  
177 4 4 4 4 5 4 25 5 4 4 4 17 4 4 4 5 17 5 4 4 4 5 22 5 4 5 14  
178 4 4 4 4 3 4 23 3 3 4 5 15 4 4 4 4 16 5 5 5 5 5 25 4 4 5 13  
179 5 4 5 4 4 5 27 4 5 4 4 17 5 4 4 4 17 5 4 4 4 5 22 5 5 5 15  
180 4 5 4 5 5 5 28 3 5 3 4 15 3 4 4 4 15 4 4 4 4 4 20 4 5 4 13  
181 4 4 4 4 4 4 24 2 2 2 4 10 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 4 4 4 12  
182 4 4 4 4 4 4 24 3 3 2 2 10 4 4 4 4 16 5 5 5 4 4 23 4 4 4 12  
183 4 3 4 4 4 3 22 1 3 3 1 8 3 5 4 5 17 4 4 4 3 3 18 4 3 3 10  
184 4 3 4 3 3 4 21 4 4 4 4 16 3 4 3 3 13 4 4 4 3 4 19 3 3 3 9  
185 4 3 4 3 3 3 20 1 1 1 3 6 3 3 4 4 14 5 5 5 2 5 22 4 3 5 12  
186 4 4 5 5 4 5 27 3 5 5 5 18 5 5 3 5 18 5 5 5 5 5 25 4 5 5 14  
187 4 3 4 4 3 4 22 1 1 1 1 4 4 4 4 4 16 5 3 4 1 4 17 5 2 4 11  
188 4 4 4 3 4 4 23 1 1 2 2 6 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12  
189 3 5 4 3 2 4 21 2 2 2 2 8 4 4 4 5 17 5 4 5 3 4 21 4 2 4 10  
190 4 3 3 3 3 4 20 2 4 4 3 13 4 5 4 4 17 5 5 4 4 3 21 3 3 4 10  
191 4 3 4 3 3 3 20 2 2 2 4 10 4 4 4 4 16 5 5 4 3 4 21 4 3 4 11  
192 4 4 3 3 3 3 20 3 3 3 3 12 4 5 4 4 17 5 5 4 2 5 21 4 4 4 12  
193 3 3 3 3 3 3 18 2 4 3 4 13 3 4 3 4 14 3 3 3 3 3 15 4 3 3 10  





195 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
196 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 12 3 3 3 4 13 4 2 4 2 3 15 2 1 3 6  
197 4 3 4 3 3 3 20 2 3 4 4 13 3 4 4 4 15 5 4 4 4 4 21 4 4 4 12  
198 3 3 3 2 3 3 17 3 4 3 5 15 3 3 2 3 11 3 4 4 3 3 17 3 3 3 9  
199 4 3 4 3 3 3 20 1 1 1 1 4 1 1 2 3 7 5 4 4 4 4 21 4 4 5 13  
200 4 5 4 4 4 3 24 2 4 2 2 10 3 3 2 2 10 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11  
201 4 3 3 4 4 4 22 4 4 2 2 12 4 4 4 4 16 3 4 4 3 5 19 3 3 5 11  
202 2 3 3 3 3 3 17 2 2 2 2 8 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 3 2 3 8  
203 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
204 4 3 3 3 3 4 20 3 3 3 3 12 4 4 3 4 15 4 4 4 3 4 19 4 3 4 11  
205 5 5 5 4 5 2 26 4 5 4 5 18 4 5 4 5 18 5 4 5 5 4 23 5 2 5 12  
206 3 4 3 3 3 3 19 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 3 3 3 9  
207 4 3 4 4 4 2 21 1 1 1 3 6 3 4 3 4 14 5 4 3 3 4 19 3 1 2 6  
208 5 2 2 3 2 3 17 1 1 1 1 4 5 5 4 4 18 5 5 5 1 4 20 5 4 4 13  
209 4 3 4 3 4 4 22 1 1 1 1 4 4 3 4 4 15 5 4 5 5 4 23 4 3 3 10  
210 4 3 4 3 3 3 20 3 3 3 2 11 3 3 4 4 14 4 4 4 2 3 17 3 3 3 9  
211 2 3 2 2 3 3 15 3 2 4 2 11 3 3 2 3 11 3 3 2 3 3 14 3 2 3 8  
212 5 3 3 3 3 3 20 1 1 1 1 4 3 5 3 5 16 5 4 3 3 3 18 1 1 1 3  
213 4 3 4 4 4 3 22 2 2 2 2 8 3 4 4 4 15 4 4 4 3 4 19 4 3 3 10  
214 4 3 4 3 3 3 20 2 3 2 5 12 4 5 5 5 19 5 4 4 3 4 20 5 3 4 12  
215 4 3 4 3 4 3 21 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 3 2 3 8  
216 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 4 4 4 2 3 17 3 3 3 9  
217 4 4 5 4 4 4 25 3 3 3 5 14 4 5 5 5 19 5 5 5 4 4 23 4 4 5 13  
218 5 5 5 5 4 3 27 3 3 3 4 13 3 5 4 5 17 5 5 5 3 4 22 4 4 4 12  





220 2 3 4 4 4 4 21 4 4 4 4 16 4 2 4 2 12 3 3 3 4 4 17 3 4 3 10  
221 3 3 3 2 2 4 17 1 2 2 2 7 3 4 3 3 13 3 4 3 2 3 15 3 1 2 6  
222 4 3 4 3 4 3 21 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 4 4 5 3 4 20 4 4 4 12  
223 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
224 5 3 4 5 4 4 25 4 4 4 5 17 5 5 5 5 20 5 5 5 3 5 23 5 4 5 14  
225 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
226 4 4 4 3 4 5 24 2 1 1 3 7 4 4 3 4 15 5 5 5 5 4 24 4 3 3 10  
227 4 4 4 5 4 4 25 4 5 5 3 17 4 5 5 4 18 5 5 5 5 5 25 5 4 5 14  
228 3 4 2 2 2 2 15 2 2 2 2 8 3 3 2 3 11 2 2 2 2 3 11 2 2 3 7  
229 3 3 4 2 3 3 18 2 2 3 3 10 2 4 3 4 13 4 3 4 4 4 19 3 2 4 9  
230 4 3 4 3 4 3 21 1 2 2 1 6 4 5 4 3 16 4 4 3 1 4 16 3 1 3 7  
231 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 4 3 3 3 3 16 3 3 3 9  
232 4 4 4 4 4 4 24 2 2 2 2 8 3 3 3 3 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12  
233 5 5 4 4 4 3 25 5 4 4 4 17 5 4 4 5 18 4 4 5 4 4 21 4 4 4 12  
234 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 3 12 5 5 4 5 19 4 4 4 4 4 20 4 3 3 10  
235 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
236 4 2 4 2 3 3 18 2 2 2 4 10 3 4 4 4 15 4 4 4 2 3 17 4 3 4 11  
237 5 5 5 5 5 5 30 3 3 4 5 15 4 5 5 4 18 5 5 5 5 5 25 4 4 5 13  
238 3 3 3 3 2 3 17 3 2 2 1 8 3 3 3 3 12 5 4 4 2 4 19 4 3 3 10  
239 4 3 3 3 3 3 19 1 1 1 3 6 3 3 3 3 12 4 3 3 3 3 16 3 2 3 8  
240 3 3 3 2 2 2 15 1 3 3 3 10 3 4 3 2 12 4 4 4 3 4 19 4 3 3 10  
241 4 4 5 3 4 4 24 2 2 3 4 11 4 5 5 5 19 5 4 5 4 5 23 4 4 5 13  
242 4 3 3 4 4 4 22 3 4 3 3 13 4 4 5 5 18 4 4 5 5 5 23 4 4 5 13  
243 4 4 4 4 5 4 25 1 1 1 5 8 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 2 4 11  







245 4 4 4 3 2 4 21 1 1 1 1 4 2 4 4 4 14 4 4 4 4 4 20 3 3 3 9  
246 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
247 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15  
248 3 4 3 3 3 3 19 3 3 3 5 14 3 3 3 3 12 4 4 4 3 3 18 3 3 3 9  
249 5 3 5 1 1 1 16 1 1 1 5 8 5 5 5 5 20 5 5 1 1 5 17 5 5 5 15  
250 4 3 4 3 3 3 20 2 2 2 2 8 3 4 4 4 15 4 4 4 3 4 19 4 3 4 11  
251 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 4 13 4 4 4 5 17 4 4 4 3 4 19 5 4 5 14  
252 3 3 3 3 3 3 18 3 4 4 4 15 3 3 3 3 12 4 4 4 5 3 20 3 2 3 8  
253 5 4 4 5 4 4 26 4 4 5 4 17 5 5 3 4 17 5 5 4 4 4 22 5 4 4 13  
254 3 4 4 4 4 4 23 4 4 4 4 16 4 5 5 4 18 4 4 5 4 5 22 4 4 4 12  
255 4 4 4 4 4 4 24 4 4 5 5 18 4 4 5 4 17 4 4 5 4 4 21 5 4 5 14  
256 4 3 3 3 3 3 19 2 3 3 4 12 3 3 3 4 13 4 4 3 3 3 17 3 3 4 10  
257 4 4 5 5 4 4 26 4 4 5 5 18 4 4 4 4 16 4 4 4 5 4 21 4 5 4 13  
258 5 5 5 5 5 4 29 4 4 4 5 17 4 4 5 5 18 5 5 4 4 4 22 4 4 4 12  
259 5 4 4 5 5 5 28 5 5 5 5 20 4 5 5 5 19 5 5 5 3 5 23 4 2 4 10  
260 4 4 5 3 3 4 23 2 4 3 3 12 4 4 4 5 17 5 5 4 2 3 19 4 4 4 12  
261 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 2 14 4 4 4 4 16 5 4 5 5 5 24 4 4 4 12  
262 4 3 3 3 3 3 19 3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 5 4 4 3 4 20 4 3 3 10  
263 4 4 5 4 4 5 26 5 4 4 5 18 4 4 4 5 17 5 4 4 5 4 22 5 5 4 14  
264 4 4 2 2 2 4 18 1 1 1 1 4 5 4 4 4 17 4 4 4 2 4 18 4 4 4 12  
265 4 4 5 4 4 4 25 3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 3 2 3 8  















HASIL OLAH DATA  

















































































266 1,0 5,0 2,918 1,0506 
Kepuasan 
Konsumen 266 1,0 5,0 3,712 0,7582 
Reputasi 
Merek 266 1,0 5,0 3,744 0,6668 
Loyalitas 












Faktor  Jenis Kelamin  N Mean Signifikansi 
Pengalaman Emosional Positif 
Perempuan 160 3,443 
0,732 Laki-laki 106 3,412 
Total  266 3,431 
Electronic Word of Mouth 
Perempuan 160 2.926 
0,869 Laki-laki 106 2.905 
Total  266 2.918 
Kepuasan Konsumen  
Perempuan 160 3.652 
0,110 Laki-laki 106 3.803 
Total  266 3.712 
Reputasi Merek 
Perempuan 160 3.712 
0,332 Laki-laki 106 3.793 
Total  266 3,744 
Loyalitas Konsumen 
Perempuan 160 3.336 
0,458 Laki-laki 106 3,417 
Total  266 3,368 
 
 




Rp. 500.000,00 - Rp. 1.000.000,00 65 3,403 
0,970 
Rp. 1.000.001,00 - Rp. 1.500.000,00 57 3,436 
Rp. 1.500.001,00 - Rp. 2.000.000,00 70 3,410 
Rp. 2.000.001,00 - Rp. 2.500.000,00 35 3,438 
> Rp. 2.500.000,00 39 3,503 




Rp. 500.000,00 - Rp. 1.000.000,00 65 2,924 
0,739 
Rp. 1.000.001,00 - Rp. 1.500.000,00 57 2,983 
Rp. 1.500.001,00 - Rp. 2.000.000,00 70 2,817 
Rp. 2.000.001,00 - Rp. 2.500.000,00 35 2,825 
> Rp. 2.500.000,00 39 3,074 
Total  266 2,918 
Kepuasan 
Konsumen  
Rp. 500.000,00 - Rp. 1.000.000,00 65 3,628 
0,693 
Rp. 1.000.001,00 - Rp. 1.500.000,00 57 3,676 
Rp. 1.500.001,00 - Rp. 2.000.000,00 70 3,743 
Rp. 2.000.001,00 - Rp. 2.500.000,00 35 3,717 
> Rp. 2.500.000,00 39 3,846 
Total  266 3,712 
Reputasi 
Merek 
Rp. 500.000,00 - Rp. 1.000.000,00 65 3,635 
0,342 Rp. 1.000.001,00 - Rp. 1.500.000,00 57 3,734 Rp. 1.500.001,00 - Rp. 2.000.000,00 70 3,733 





> Rp. 2.500.000,00 39 3,805 
Total  266 3,744 
Loyalitas 
Konsumen 
Rp. 500.000,00 - Rp. 1.000.000,00 65 3,473 
0,526 
Rp. 1.000.001,00 - Rp. 1.500.000,00 57 3,259 
Rp. 1.500.001,00 - Rp. 2.000.000,00 70 3,302 
Rp. 2.000.001,00 - Rp. 2.500.000,00 35 3,509 
> Rp. 2.500.000,00 39 3,344 

















































The impact of positive emotional
experiences on eWOM generation
and loyalty
Impacto de las experiencias
emocionales positivas sobre la
lealtad y la generaci!on de eWOM
Antoni Serra-Cantallops, José Ramon-Cardona and Fabiana Salvi
Universitat de les Illes Balears, Palma de Mallorca, Spain
Abstract
Purpose – The purpose of this paper is to examine the role that positive emotional experiences play
in the generation of electronic word-of-mouth (eWOM) and the in!uence both variables have, together
with customer satisfaction and brand reputation, on customer loyalty in the context of hospitality
services.
Design/methodology/approach – An online survey has been conducted including customers of an
important hotel chain in the holiday up-market segment. The study sample is composed of 878 customers
from Germany and the UK. The model has been tested using partial least squares technique.
Findings – Results indicate that positive emotional experiences have a positive effect on satisfaction,
eWOM generation and company reputation. This study identi"es the provision of emotional experiences as a
powerful generator of positive eWOM in the hospitality context and it states that customer satisfaction, in
itself, does not guarantee positive eWOMgeneration.
Practical implications – Designing unique, tailor-made, memorable experiences can become a key
element to increase loyalty and, particularly, to foster the generation of recommendations, that is positive
eWOM, in the hotel industry.
Originality/value – The study makes a contribution on the antecedents of customer satisfaction, eWOM
engagement and loyalty in the speci"c context of hotel services.
Keywords Satisfaction, Hotels, eWOM, Loyalty, Reputation, Emotional experiences
Paper type Research paper
Resumen
Objetivos – Este trabajo analiza el papel que juegan las experiencias emocionales positivas en la generaci!on
de eWOM y la in!uencia que ambas variables, junto con la satisfacci!on del cliente y la reputaci!on de la marca,
ejercen en la lealtad del cliente en el contexto de los servicios hoteleros.
© Antoni Serra-Cantallops, José Ramon-Cardona and Fabiana Silva. Published in Spanish Journal of
Marketing - ESIC. Published by Emerald Publishing Limited. This article is published under the Creative
Commons Attribution (CC BY 4.0) licence. Anyone may reproduce, distribute, translate and create
derivative works of this article (for both commercial and non-commercial purposes), subject to full
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Metodología – Se ha realizado una encuesta online a los clientes de una importante cadena hotelera de
categoría media-alta del segmento vacacional. La muestra estaba compuesta por 878 clientes de Alemania y
Reino Unido. El modelo ha sido analizadomedianteMínimos Cuadrados Parciales (PLS).
Resultados – Los resultados indican que las experiencias emocionales positivas tienen un impacto positivo
sobre la satisfacci!on, la generaci!on de eWOM y la reputaci!on de la empresa. El estudio demuestra que la
provisi!on de experiencias emocionales positivas constituye un poderoso factor generador de eWOM positivo
en el contexto de los servicios hoteleros, mientras que la satisfacci!on del consumidor no garantiza, por sí
misma, la generaci!on de eWOMpositivo.
Implicaciones prácticas – El diseño de experiencias únicas y memorables puede convertirse en un
elemento clave para aumentar la lealtad y, en particular, fomentar la generaci!on de recomendaciones positivas
(eWOM) por parte de los clientes en el contexto de los servicios hoteleros.
Originalidad/valor – Este trabajo realiza una contribuci!on al estudio de los precursores de la satisfacci!on
del cliente, la generaci!on de eWOMy la lealtad en el contexto especí"co de los servicios hoteleros.
Palabras clave – Experiencias emocionales, eWOM, lealtad, satisfacci!on, reputaci!on, hoteles
Tipo de artículo – Trabajo de investigaci!on
1. Introduction
The role of emotions has gained the interest of both academics and practitioners as a critical
element in understanding consumption experiences and behavior (Han and Jeong, 2013;
Mattila and Enz, 2002). Emotions are markers, mediators and moderators of consumer
responses (Bagozzi et al., 1999). These in!uence information processing, choices, satisfaction,
perceptions of service failure, word-of-mouth (WOM), complaining behavior and loyalty
(Bagozzi et al., 1999; Han and Jeong, 2013; Joireman et al., 2013).
When we travel for leisure, we pursue basically experiences and emotions. And once we
are back at home, we basically retain experiences and emotions in our minds. As Brunner-
Sperdin et al. (2012) and Dong and Siu (2013) reported in previous research, cognitive models
are limited in their ability to explain service encounter assessment. Service experience
evaluation is both cognitive and emotional (Edvardsson, 2005; Han and Jeong, 2013), but
particularly emotional in tourism.
This paper tries to make a contribution to the rich line of research about emotions in tourism
by analyzing the role of positive emotional experiences on customer behavioral intentions,
customer satisfaction and company reputation in the speci"c "eld of hotel services. When
traveling, emotive experiences usually come from enjoying tourism destination attractions,
either natural or built (natural scenarios and beautiful landscapes, historic and cultural
heritage, urban atmosphere, etc.), and the interactions that take place with the local resident
community and the travel peer group during the stay. But with competition becoming more
and more intense, some hotel industry companies are exploring their ability and capability to
provide emotional experiences and tailor-made products to their customers and using it as a
clear differentiation element that could contribute to increasing customers’ loyalty and, thus,
becoming a source of competitive advantage. They are increasingly trying to sell unique
experiences instead of simple commodities. Experiences are more dif"cult to replicate.
The role of emotions in tourism has received unprecedented recognition (Gnoth, 1997;
Goossens, 2000). Previous research focused on emotional experiences associated with
festivals (Grappi and Montanari, 2011; Lee et al., 2008), shopping (Yuksel, 2007; Yuksel and
Yuksel, 2007), restaurants (Han and Jeong, 2013; Han et al., 2009; Ladhari, 2009), theme
parks (Bigné et al., 2005), holidays (Rodríguez del Bosque and San Martín, 2008) and
adventure tourism (Faullant et al., 2011), but research speci"cally focusing on the context of





All these mentioned studies show that tourist emotional reactions are fundamental
determinants of post-consumption behaviors. For example, Bigné et al. (2005), Grappi and
Montanari (2011) and Yuksel and Yuksel (2007) examined emotions as an antecedent of
satisfaction and behavioral intentions. Although tourism research acknowledges the
importance of studying emotions, satisfaction and behavioral intentions, mixed support
exists regarding the relationship among these three constructs (Bigné et al., 2005). For
example, while most of the studies con"rm a positive relationship between satisfactory
tourist experiences and intention to recommend or positive WOM (Han and Ryu, 2012; Lii
and Lee, 2012; Prayag et al., 2017; Tsao and Hsieh, 2012), other studies (Dolnicar et al., 2015;
Swanson and Hsu, 2009; Yang, 2017) raise some concerns regarding the link between
satisfaction and intention to recommend.
In addition, with the new century, new platforms have emerged conveying opinions and
emotions felt during service encounters. TripAdvisor, Booking.com and Holidaycheck are some
speci"c examples but, in general terms, all online travel agencies (Expedia, Trivago, etc.) include
costumer opinions about their past experiences. It is the electronic word-of-mouth (eWOM),
consumer-to-consumer information in form of opinions and reviews. Within tourism services in
general, particularly in the hospitality industry, eWOM is of fundamental importance.
Due to the impact of digital technologies, traditional WOM is evolving toward eWOM.
The emergence of eWOM raises new research questions. In particular, can WOM and
eWOM be treated as equivalent concepts? In other words, are the links between some
constructs and WOM, proven by previous research, also applicable to eWOM? When
analyzing antecedents of intention to recommend, many researchers do not distinguish
between traditionalWOM and eWOM, whose fundamentals could be different.
Given the mixed and non-conclusive results mentioned before and the widespread of
eWOM, this paper tries to shed light on the relationships among these constructs in the
context of the hotel industry. As pointed out by some researchers (Filieri and McLeay, 2013;
Litvin et al., 2008; Vermeulen and Seegers, 2009), there is a need for more research that
explores the behavioral implications of eWOM on travelers. Tanford et al. (2016) also
highlighted the need for research about the antecedents of loyalty through eWOM. In
addition, there is also a need for a better understanding of the impact of positive emotional
experiences on customer satisfaction and brand reputation in the hotel industry context.
Finally, we think it is worth analyzing the role emotional experiences could play as an
antecedent of positive eWOM generation.
Thus, the main objective of this paper is to test a conceptual framework, a holistic model,
to measure the impact of positive emotional experiences provided in hotel service contexts
on customer satisfaction and brand reputation and the role emotional experiences play as a
review-generating factor. In addition, the model tries to measure the in!uence of all these
aforementioned constructs on “customer loyalty.” Finally, the role customer satisfaction can
play as an antecedent of eWOM generation and its impact on brand reputation are also
analyzed, as well as the potential relationship between eWOM and brand reputation.
To provide additional information useful for practitioners, the model tries to check
whether nationality moderates these relationships between the provision of “emotional
experiences” in the hotel service context and customer satisfaction, brand reputation and
eWOM generation, considering the two most important tourism outbound markets in
Europe (Germany and the UK).
2. Theoretical background and research hypothesis
Among the academic and professional "elds, interest is growing in identifying the factors




strategies. Customer loyalty has been de"ned in many different ways. Although the
costumer’s intention to repeat purchase selection is central to all de"nitions, as Kabiraj and
Shanmugan (2011) pointed out, loyalty is a very complex multidimensional concept,
in!uenced by a large set of variables: attitudinal, emotional, psychological. . . The literature
examines loyalty from different perspectives, but the most relevant ones are behavioral and
attitudinal (Dick and Basu, 1994; Gounaris and Stathakopoulos, 2004; Pic!on et al., 2014). The
behavioral perspective refers to a customer’s behavior on repeat purchases, indicating a
preference for a brand or a service over time (Bowen and Shoemaker, 1998; Wilkins et al.,
2010). The attitudinal perspective refers to a customer’s intention to repurchase and
recommend (Caruana, 2004; Getty and Thompson, 1995; Kandampully and Suhartanto,
2000; Oliver, 1999).
The attitudinal approach depicts loyalty as a psychological state that the customer may
attain as a result of the relationship with the "rm. The customer may voluntarily maintain
that relationship on the basis of the bene"ts he receives during the relationship (Caruana,
2004). This approach advocates the idea that the foundation of true loyalty is a positive
attitude toward the "rm (Pic!on et al., 2014). A positive attitude toward the provider is
precisely what ensures a repeat purchasing behavior in the future. The importance of
customer’s loyalty to long-term company’s sustainability is widely acknowledged. As
Callarisa et al. (2012) emphasized, building and maintaining customer brand loyalty
contribute to the establishment of a sustainable competitive advantage. For the purpose of
this study, the behavioral approach is assumed: the customer intends to repurchase from the
same "rm whenever possible in the future, recommends to other people and maintains a
positive attitude towards the "rm.
Customer satisfaction is a comparison between the expectation of the level of service
(before purchase) and the perceived service (after the purchase or consumption)
(Parasuraman, 1997; Ravald and Grönroos, 1996). Satisfaction is seen as an antecedent of
loyalty.
On the other hand, image plays a critical role in tourism. Grönroos (1990) conceptualized
corporate image as the result of how the customer perceives the "rm; in other words,
corporate image is the customers’ mental representation of the "rm, their vision of the
company. Corporate and brand reputation is one dimension of this image. Reputation is
judged within the context of competitive offerings (Fombrun and Van Riel, 2002; Schultz
et al, 2006). A company with a good reputation is likely to be perceived by customers as
being more trustworthy and credible as opposed to one with a poor reputation. Companies
and brands with a good reputation are likely to attract more customers and retain their
current ones. Reputation can reduce perceived risk, which is shown to be particularly high in
the tourism decision-making process (Loureiro and Kastenholz, 2011). Hence, reputation is a
core intangible asset of the "rm and creates barriers to competitive threats. Considering that
the sample used in this research are customers from a large international hotel chain
operating in the holiday segment using single brand strategy (the company name is also the
brand name), reputation means, for the purpose of this study, “brand reputation.” Brand
reputation is a “customer-centric” concept and refers to how a particular brand is viewed
and valued by consumers. A favorable brand reputation means consumers trust your
company and feel good about purchasing your goods or services over time.
An impressive amount of research supports the link between customer satisfaction,
brand reputation and loyalty. In summary, research demonstrates that customer
satisfaction has a direct and positive impact on customer loyalty (Callarisa et al., 2012; Da
Silva and Alwi, 2008; Loureiro and Kastenholz, 2011; Tu et al., 2012; Wilkins et al., 2010);





customer’s loyalty (Da Silva and Alwi, 2008; Loureiro and Kastenholz, 2011; Wilkins et al.,
2010; Wu, 2011). In the speci"c context of the hospitality industry, Wang (2010) identi"ed
corporate and brand image as potential determinants of customer loyalty and Martínez and
Rodríguez del Bosque (2015) identi"ed customer trust as a key antecedent of hotel customer
loyalty.
Thus, to explore the relative weights of these variables in comparison with the rest of
variables analyzed in themodel, the following hypotheses are considered:
H1. Customer satisfaction has a positive direct effect on reputation.
H2. Customer satisfaction has a positive direct effect on loyalty.
H3. Reputation has a positive direct effect on loyalty.
Tourist experiences include satisfying and pleasurable emotions (Aho, 2001; Coghlan et al.,
2012). Positive emotions are associated with memorable experiences (Tung and Ritchie,
2011). However, the impact of emotional content potentially derived from hotel guest
experience remains under-researched.
As Xiang et al. (2015) stated, the guest experience is, undoubtedly, an extremely complex
construct. Depending on the research design and methods, researchers could get very
different pictures of what constitutes customer or guest experience in tourism services.
Customer experience can be de"ned as the entirety of the interactions a customer has with a
company and its products. The overall experience re!ects how the customer feels about the
company and its offerings. Throughout these processes, customer experiences a lot of
perceptions about the hotel company but, obviously, most of them cannot be categorized as
“emotional experiences.” Positive “emotional experiences” in the hotel context could be
de"ned as service encounters that far exceed the customer’s expectations (i.e. what one
experienced traveler can expect to "nd in a four-star hotel for example), and are !awlessly
executed; the design and delivery of customized, innovative and unique experiences are
dif"cult to "nd “on average”; surprising and/or unexpected “levels” of service, a touch of
additional differentiation. In summary, “emotional experiences” refer to emotionally
engaging offerings in hotel service encounters with the ability to generate strong positive
emotions and memories; “emotional experiences” imply exceeding expectations and being
different “to the average” in terms of global offering, entertainment, pleasure, stimulation,
excitement, surprise, curiosity, passionate, romantic, energizing, trust generating, etc.
Offerings one was not expecting that make, just for themselves, the stay in a particular hotel
worthwhile. It is important to highlight, to clarify the results, that only positive feelings are
considered in this work.
As emotions have gained academic interest, a remarkable amount of research supports
the relationship between emotions displayed during service encounters, service evaluation
and future behavioral intentions. Prior studies in marketing (Ladhari, 2007; Walsh et al.,
2011) and tourism (Bigné et al., 2005; Grappi and Montanari, 2011; Han and Jeong, 2013;
Yuksel and Yuksel, 2007) establish a positive path between positive emotions, satisfaction
and behavioral intentions. More speci"cally, the link between positive emotions and
customer satisfaction is con"rmed in several research papers (Ali et al., 2016; Bigné et al.,
2008; Hosany et al., 2017; Rodríguez del Bosque and San Martín, 2008). However, in a recent
study, Prayag et al. (2017) obtained mixed results when measuring the link between positive
emotions and satisfaction in a tourism destination context. Interestingly, the positive
surprise was the only emotional aspect showing a positive link to customer satisfaction.
When Berry (2000) examined branding in consumer service settings, and what was




service experiences they had. Therefore, it can be hypothesized that the delivering of
emotionally engaging offerings in hotel service encounters with the ability to generate
strong positive emotions andmemories should have a positive impact on reputation.
The above discussions frame the following hypotheses:
H4. Positive emotional experiences have a positive direct effect on customer
satisfaction.
H5. Positive emotional experiences have a positive direct effect on reputation.
eWOM, also often referred to as online reviews, online recommendations or online opinions,
has gained importance with the emergence of new technology tools. Litvin et al. (2008)
de"ned eWOM as “all informal communications directed at consumers through Internet-
based technology related to the usage or characteristics of particular goods and services, or
their sellers.” Traditional WOM has evolved into eWOM in the new digital era. The main
differences between WOM and eWOM can be identi"ed in the reach of the reviews’ impact
(number of people who can be in!uenced) and the speed of interaction. With regard to this
comparison, Sun et al. (2006) concluded that “compared to traditional WOM, online WOM is
more in!uential due to its speed, convenience, one-to-many reach, and its absence of face-to-
face human pressure.” This breadth of eWOM scope and ease in accessing reviews can
deeply affect a company’s performance. Therefore, companies are increasingly seeking to
understand the factors that in!uence the use of eWOM, as well as the impacts resulting from
its use. The tourism industry is strongly affected by eWOM and, within the tourism
industry, hotels are probably themost affected.
Serra and Salvi (2014) classi"ed articles analyzing eWOM and hotels into two general
lines of research: on the one hand, the factors related to the generation of comments; and on
the other hand, the impacts these comments have on consumers and on company
perspective. In relation to review-generating factors, most of the analyzed studies highlight
aspects such as “service quality and satisfaction,” “failure and recovery,” “customer
dissatisfaction” and “sense of community belonging” as consumers’ main motivations for
writing reviews (Kim et al., 2009; Nusair et al., 2011; Sánchez and Currás, 2011; Sun and Qu,
2011, Swanson and Hsu, 2009). Therefore, most of the previous studies con"rm a positive
relationship between satisfactory tourist experiences and intention to recommend or
positive WOM (Lii and Lee, 2012; Prayag et al., 2017; Tsao and Hsieh, 2012). But results are
not conclusive, yet some studies seem to indicate that customer satisfaction does not
necessarily lead to eWOM generation. For instance, Swanson and Hsu (2009) reached to the
conclusion that customers who experience satisfactory incidents are not necessarily more
likely to recommend the service provider or to convince others to use the service provider’s
offerings than their dissatis"ed counterparts. In the context of restaurant services, Yang
(2017) did not "nd support for the link between satisfaction and positive eWOM intentions.
Dolnicar et al. (2015), in their meta-analysis of methodological aspects of guest surveys in
the context of tourism destinations, also raised some concerns regarding the link between
satisfaction and intention to recommend. Therefore, the relationship between customer
satisfaction and eWOM generation deserves additional research effort and, particularly, in
the hotel service context where no research has been carried out. In addition, when
analyzing antecedents of intention to recommend, researchers normally do not distinguish
between traditional WOM and eWOM, whose fundamentals could be different from
traditionalWOM. Given the previous reasoning, the following hypothesis is suggested:






When considering the impacts of eWOM from the consumer perspective, it has been
observed that, to a greater or lesser extent, all the studies consider the in!uence of reviews
(WOM or eWOM) in the decision-making process (Serra and Salvi, 2014). Xie et al. (2011)
argued that eWOM is prevalent in today’s lodging market and it has potential to in!uence
consumers’ decision-making. Litvin et al. (2008), in the same line, pointed out that
interpersonal in!uence and WOM are ranked as the most important information source
when a consumer is making a purchase decision. These in!uences are especially
important in the hospitality and tourism industry, whose intangible products are
dif"cult to be evaluated prior to their consumption. Ye et al. (2009) in their study
showed that positive online reviews can signi"cantly increase the number of bookings
in a hotel. The studies indicated that eWOM can in!uence loyalty. According to
Worthington et al. (2010), loyal customers have higher propensity to express positive
eWOM and brand advocacy. But the reverse direction on this relationship has not been
analyzed yet: that is, could eWOM be considered as an antecedent of consumer brand
loyalty? In other words: could the fact that a customer is willing to invest time and
effort in spreading positive opinions online be considered as a precursor of a higher
propensity to loyalty in the future? On the other hand, it is acknowledged that positive
comments have a positive impact on brand reputation (Yacouel and Fleischer, 2012),
thus aiding the company to capture new customers and increase the propensity of these
new customers to become loyal. But, it could also be argued that a customer’s intention
to spread positive eWOM should have a positive impact on his/her perception of the
reputation of the brand.
Thus, based on the previous discussion, the following hypotheses are proposed:
H7. Positive electronic word-of-mouth has a positive direct effect on loyalty.
H8. Positive electronic word-of-mouth has a positive direct effect on reputation.
Some previous research con"rms the expected relationship between positive emotions and
willingness to recommend (Jang and Namkung, 2009; Lee et al., 2008) and WOM (Ladhari,
2007), though not in the hospitality context. Hospitality companies acknowledge that their
existence and growth depend on their ability to create unique, memorable and positive
experiences for customers (Walls et al., 2011). In the hotel service context, emotions derived
from the provision of unique, tailored and unforgettable experiences could be a means to
create brand ambassadors and co-creators of value through positive recommendation.
Therefore, the provision of emotional experiences to hotel guests may constitute a powerful
review-generating factor in hospitality services. While the topic of eWOM has drawn much
attention in the academy and industry, little research has been published addressing the
factors in!uencing eWOM intentions (Yang, 2017). In an attempt to cover this lack of
research, the next hypothesis is proposed:
H9. Positive emotional experiences have a positive direct effect on electronic word-of-
mouth generation.
On the basis of the increasing importance of online reputation derived from eWOM and
the impact both elements can have on customer’s loyalty, in this paper, we design a
model that considers these new variables that are strongly affecting consumers’ buying
behavior in the hospitality market (Figure 1). But consumer responses to the same
stimulus can be different from one geographic market to the other (Crouch, 1994; De
Mello et al., 2002). It can be useful for future academic research as well as for




introduced in the model to check whether this variable introduces any signi"cant
behavioral differences. The German and British markets have been selected as they are
the most important tourism-generating markets in Europe (World Tourism
Organization, 2017):
H10. Nationality moderates the effects of positive emotional experiences.
H10.1. Nationality moderates the relationship between positive emotional experiences
and customer satisfaction.
H10.2. Nationality moderates the relationship between positive emotional experiences
and electronic word-of-mouth generation.
H10.3. Nationality moderates the relationship between positive emotional experiences
and reputation.
3. Methodology
To test the hypotheses, a questionnaire has been designed containing some items already
used in previous studies and others from our own elaboration. The measurement items of
constructs for the variables included in the causal model have been adapted from previous
research: emotional experience (Bigné et al., 2008; Brunner-Sperdin et al., 2012; Han and
Jeong, 2013), satisfaction (Bigné et al., 2008; Loureiro and Kastenholz, 2011; Wilkins et al.,
2010), eWOM (Kim et al., 2009; Sun et al., 2006), brand reputation (Loureiro and Kastenholz,
2011) and loyalty (Bigné et al., 2008; Loureiro and Kastenholz, 2011; Wilkins et al., 2010). To
measure the items, a "ve-point Likert scale has been used. The questionnaire was completed








trip information (travel period, length of stay, information sources used, booking method,
etc.). Before engaging in full "eld research, the questionnaire was previously tested to detect
the potential weaknesses and problems of understanding. The questionnaire’s languages
were English and German.
British and German customers have been selected from an important Spanish hotel
chain, which operates over 100 hotels, four and "ve stars, in Europe and America, and
targeted to the holiday segment of the tourism market. The reason for selecting these two
nationalities is because they constitute the two most important tourism-generating markets
in Europe. Interviews have taken place from April to June 2014. Customers who have stayed
in any of the hotel chain’s establishments all over the world in the previous three months
(January, February and March 2014) were selected. Data have been obtained through an
online survey (Table I). A total sample of 878 valid questionnaires was obtained, 403 from
British customers (sampling error of 4.98 per cent) and 475 from German customers





UK (m = 403) Germany (n = 475)
Gender
Male 223 55.33% 286 60.21%
Female 168 41.69% 179 37.68%
Missing values 12 2.98% 10 2.11%
Age
18-25 years old 8 1.99% 13 2.74%
26-35 years old 20 4.96% 37 7.79%
36-45 years old 35 8.68% 69 14.53%
46-55 years old 74 18.36% 105 22.11%
55 years old or above 248 61.54% 238 50.11%
Missing values 18 4.47% 13 2.74%
Period of stay
Up to 3 days 11 2.73% 7 1.47%
Between 4 and 7 days 168 41.69% 146 30.74%
More than 1 week 212 52.61% 312 65.68%
Missing values 12 2.98% 10 2.11%
Reservation method
Hotel website 42 10.42% 12 2.53%
Online travel agency 165 40.94% 114 24.00%
Travel agency 170 42.18% 318 66.95%
Company telephone number 3 0.74% 4 0.84%
Other 11 2.73% 17 3.58%
Missing values 12 2.98% 10 2.11%
Source of information (multiple answer)
Review websites 88 21.84% 173 36.42%
Online travel agency 128 31.76% 101 21.26%
Hotel website 64 15.88% 50 10.53%
Family and friends 55 13.65% 93 19.58%
Travel agencies 137 34.00% 223 46.95%
Magazines 13 3.23% 3 0.63%





The research model has been tested using the partial least squares (PLS) technique, a
variance-based structural equation modeling (SEM) method and complemented using SPSS
20. The PLS technique is especially suitable for predictive research (Loureiro and
Kastenholz, 2011) and theoretical developments (exploratory analysis). More precisely, this
study uses SmartPLS 2.0 software for the PLS analysis (Ringle et al., 2005) to process two
causal analyses (one for each nationality), composed by "ve re!ective constructs and the
multigroup analysis necessary to contrast the hypotheses dealing with the customer’s
nationality moderator effect.
4. Results
Before proceeding to the analysis of the proposed structural models, it is necessary to
previously analyze the measurement model. Items that do not meet criteria in both models
should be removed because the same scale of measurement must be used in both models to
avoid errors when making comparisons. Furthermore, the usual analysis applied to the scale
of measurement must be complemented with the invariance analysis.
First, the reliability and convergent validity should be analyzed. A factor loading minor
than 0.707 on its respective construct (Carmines and Zeller, 1979) forced to eliminate the
variable “I have received positive recommendations concerning the hotel,”which was part of
the “reputation” construct. Construct reliability is usually assessed using Cronbach’s alpha
(Cronbach, 1970) and composite reliability (Anderson and Gerbing, 1988; Bagozzi and Yi,
1988; Werts et al., 1974). When both values are greater than 0.7, it is usually considered as a
valid reliability criteria (Nunnally, 1987; Santesmases, 2009). It can be observed in Table II
that values for Cronbach’s alpha and composite reliability are systematically greater than
0.78 in both models, which indicates the construct reliability. In addition, the average
variance extracted (AVE) values should be greater than 0.50 (Baggozi and Yi, 1988; Fornell
and Larcker, 1981), and AVE values for all latent variables are greater than 0.67 in both
cases (Table II).
There are two approaches to assess discriminant validity (Anderson and Gerbing, 1988)
in PLS: no item should load higher on another construct than it does on the construct it
intends to measure and each construct should load higher with its assigned indicators than
other items; the square root of the AVE of each latent variable should be greater than its




AVE Composite reliability R2 Cronbach’s alpha Communality Redundancy
UK
Experience 0.711 0.936 0.000 0.918 0.711 0.000
Satisfaction 0.890 0.970 0.571 0.959 0.890 0.507
eWOM 0.666 0.908 0.406 0.876 0.666 0.251
Reputation 0.695 0.872 0.720 0.780 0.695 0.336
Loyalty 0.798 0.922 0.694 0.873 0.798 0.252
Germany
Experience 0.721 0.939 0.000 0.922 0.721 0.000
Satisfaction 0.874 0.965 0.507 0.952 0.874 0.442
eWOM 0.700 0.921 0.278 0.894 0.700 0.182
Reputation 0.676 0.862 0.633 0.761 0.676 0.291






discriminant validity forced to remove from the "nal measurement model the following
items: “I am excited about the choice of this hotel,” from the “experience” construct, and
“This hotel inspires trust,” from the “reputation” construct. Analysis of the discriminant
validity of the "nal measurement model appears in Table III.
Finally, an invariance analysis must be applied to the constructs to be sure that weights
in both models do not show signi"cant differences. Invariance problems forced to remove
the following items: “I consider this brand my "rst choice when selecting a hotel” and “I will
probably return to this hotel chain” which were part of the “loyalty” construct. Table IV
illustrates the "nal measurement model proposed.
After testing the measurement model, we proceeded to the analysis of the structural
model and the proposed causal relationships (Figure 2). PLS-SEM does not assume that
the data are normally distributed, which implies that parametric signi"cance tests
cannot be applied to test whether coef"cients such as outer loadings and path
coef"cients are signi"cant. Instead, PLS-SEM relies on a nonparametric bootstrap
procedure (Davison and Hinkley, 1997; Efron and Tibshirani, 1993) to test the
signi"cance of estimated path coef"cients. As the proposed moderator variable is a
categorical one, it has been necessary to carry out a multigroup analysis to test H10 to
determine whether differences between path coef"cients of both samples are
statistically signi"cant. The moderating effect is examined using a t-test with pooled
standard errors (Table V).
Results demonstrate that positive emotional guest experiences have a strong and very
powerful positive effect on customer satisfaction (H4); these also have a positive effect on
intention to recommend, that is, eWOM generation (H9) and on company’s reputation (H5).
Their impact on reputation, although positive, is not so substantial. These impacts are
higher in the UK market when compared with the German market, but the differences are
not signi"cantly different. Thus, the impact of emotional experiences on customers’ post-
purchase behavior is, without a doubt, signi"cant.
Customer satisfaction has a positive impact on reputation (H1) and its positive
impact on customer loyalty is really strong (H2). This can be considered an expected
outcome as it is in line with results of previous research (Callarisa et al., 2012; Da Silva
Table III.
Discriminant validity




Reputation 0.802 0.749 1.000
Satisfaction 0.755 0.789 0.751 1.000
eWOM 0.636 0.558 0.629 0.457 1.000!!!!!!!!!!
AVE
p




Reputation 0.743 0.729 1.000
Satisfaction 0.712 0.755 0.710 1.000
eWOM 0.525 0.483 0.482 0.340 1.000!!!!!!!!!!
AVE
p





and Alwi, 2008; Loureiro and Kastenholz, 2011; Tu et al., 2012; Wilkins et al., 2010;
Wu, 2011).
Results also prove the mediating effects of customer satisfaction on the relationship
between positive emotional experiences and loyalty (Table VI). This mediating effect is
fairly strong.
But, interestingly, there is no signi"cant effect of customer satisfaction on
intention to recommend online (eWOM). Therefore, the results do not support H6.
This is, in our opinion, an important "nding. On the other hand, intention to










t- statistics p- value
Experience
The hotel is exceptional 0.877 0.821 1.476 0.140
The hotel makes me feel like a special guest 0.889 0.901 0.289 0.773
The stay has allowed me to escape from the daily
routine 0.755 0.801 0.787 0.431
The stay has stimulated my emotions 0.835 0.863 0.280 0.780
The stay has been memorable to me 0.838 0.863 0.074 0.941
I have experienced positive and novel situations
compared to other hotels 0.856 0.845 0.175 0.861
Satisfaction
I have made the right decision choosing this hotel 0.942 0.917 1.084 0.279
I enjoyed my stay at this hotel 0.946 0.948 0.692 0.489
I am satis"ed with the hotel 0.955 0.948 0.437 0.663
This hotel satis"es my needs 0.930 0.926 0.599 0.549
eWOM
I am excited to comment in social networks that I
am in this hotel 0.831 0.811 0.396 0.692
I have written positive comments about this hotel
on social networks 0.908 0.904 1.071 0.285
I have posted positive reviews about this hotel on
websites and/or travel review websites 0.827 0.803 0.277 0.782
I uploaded photos and/or videos on social
networks about my stay at the hotel 0.745 0.823 0.341 0.733
I became a fan of the chain pro"le on social
networks 0.759 0.839 0.908 0.364
Reputation
The hotel chain has high credibility 0.838 0.853 0.423 0.673
Being in this hotel is a symbol of social status 0.850 0.831 0.643 0.520
The online reviews of this hotel are good and
transmit a good image 0.812 0.780 0.774 0.439
Loyalty
I intend to return to the hotels of this chain in the
future 0.922 0.909 0.359 0.720
I consider this brand my "rst choice when
selecting a hotel 0.854 0.875 0.512 0.609
I have recommended this hotel to family and






reputation (H8) and loyalty (H7). Results also support the hypotheses that reputation
has a positive effect on customers’ loyalty (H3). Better hotel chain’s reputation leads
to higher levels of customer loyalty. Therefore, both results con"rm "ndings from
previous research.
Finally, regarding potential differences in consumer behavior between the German and
British tourism markets, no signi"cant differences between them can be found in the
structural proposed model (Table V), particularly regarding the emotional guest experience
(H10). Therefore, the structural model analyzed could be of application to both nationalities
and, possibly, to the rest of western European tourismmarkets.
5. Conclusions and managerial implications
In recent years, academics have shown an increased interest in studying and understanding
the affective dimensions of tourists’ experiences (Morgan et al., 2010; Ritchie and Hudson,
2009; Tung and Ritchie, 2011; Wang and Pizam, 2011). Intensifying competition requires
marketers to appreciate the value of emotional experiences potentially derived from their
tourism offerings. Tourists seek pleasurable and memorable experiences through the
consumption of their vacations. Despite becoming a recurrent issue in hospitality
professional debates, relatively few studies investigate tourists’ responses toward emotional
experiences lived in the hotel context.
This study has proven that positive emotional experiences are a powerful determinant of
behavioral intentions (eWOM and loyalty) in the hotel service context. The positive impact
on loyalty through the mediating effect of satisfaction is particularly remarkable.
Results con"rm the positive link between customer satisfaction, company reputation and
positive eWOM generation on customer loyalty being customer satisfaction, by far, the most





















































































































































































































































































































































































































































































































































relationship between positive eWOM generation and loyalty is the weakest one among the
three aforementioned. Therefore, it can be argued that customer satisfaction (in turn
strongly affected by positive emotional experiences felt during hotel service encounters)
really has a strong positive impact on loyalty, whereas the intention to spread positive
comments (also strongly affected by positive emotional experiences) is not exercising such a
strong in!uence on loyalty.
Our model supports previous research "ndings regarding the positive link existing
between customer satisfaction and customer loyalty and brand reputation; it also supports
the positive relationship between reputation and loyalty and the link between eWOM and
brand reputation and loyalty. Our research shows that providing emotional experiences to
customers during their stay is a key factor for customer satisfaction in hospitality services.
In this sense, results are consistent with prior studies in marketing (Dubé and Menon, 2000;
Nyer, 1997; Walsh et al., 2011) and tourism (Faullant et al., 2011; Grappi and Montanari,
2011; Lee et al., 2008; Rodríguez del Bosque and San Martín, 2008; Yuksel and Yuksel, 2007),
proving that emotions are strong predictors of satisfaction, and are in line with the results
obtained by Prayag et al. (2017) in a tourism destination context.
The provision of emotional experiences also has a positive impact on the company’s
reputation, eWOM generation and, "nally, on customer loyalty. Thus, this paper highlights
the importance of offering unique, unexpected and tailor-made “emotional experiences” to
customers in hotel services due to their proven power as an eWOM generator and their
strong positive impact on customer satisfaction, not to mention the very positive impact on
brand reputation.
Customer satisfaction, in itself, does not guarantee eWOM generation. This result
con"rms previous research "ndings of Swanson and Hsu (2009) and Yang (2017).
Interestingly, results suggest that customer satisfaction is a necessary but not a suf"cient
condition to guaranty the generation of positive eWOM in hospitality. What really has a
powerful impact or in!uence on intention to recommend online (eWOM) is the provision of
unique emotional experiences to hotel customers. These are, probably, the most interesting
"ndings of the present study. Although it is widely accepted that customer satisfaction
leads to positive traditional WOM, our results seem to indicate that consumer behavior
could be different in online settings.
The generation of positive eWOM is extremely important in hotel services, not only by
the positive effect on the company’s reputation but also because it facilitates to attract new
customers in a context in which the vast majority of consumers express that they do not




Experience! Satisfaction! Loyalty 0.398*** 0.342***
Experience! Reputation! Loyalty 0.102* 0.121**
Experience! eWOM! Loyalty 0.107* 0.099**
Experience! Satisfaction! Reputation! Loyalty 0.067* 0.082**
Experience! eWOM! Reputation! Loyalty 0.037* 0.025*
Experience! Satisfaction! eWOM! Loyalty !0.007ns !0.008ns
Experience! Satisfaction! eWOM! Reputation! Loyalty !0.002ns !0.002ns
Total 0.702 0.659





customers. Therefore, hotel managers must explore and look for ways to foster the
generation of positive comments. As customer satisfaction, in itself, does not guaranty the
generation of positive eWOM, this study indicates that the provision of emotional
experiences to customers during their stay is one method to increase the likelihood of
positive comments through the different online platforms.
In terms of service design, the greater the number of reviews from customers, the greater
the amount of relevant information at the company’s disposal to continuously improve and
innovate its product/service offering. If reviews are positive, they positively affect the
company’s reputation, which favors customers’ loyalty and affects positively on brand
equity. Thus, a “virtuous circle” is created. If marketing departments have the ability to
properly manage the large amount of data and information available coming from different
sources like social networks, review websites, booking pro"les, etc., they can use this
relevant information to design tailor-made services better adapted to the speci"c needs and
customer’s requirements and, thus, improve the customer experience: from the process of
information search, through the stay at the hotel till customer follow-up. Some hotel
industry managers highlight a growing trend toward tailor-made offerings and the
information generated by the client facilitates this process.
Yacouel and Fleischer (2012) and Anderson (2012) proved that positive eWOM reviews
have an impact on price and hotel occupancy levels. If hotel management has the ability to
properly manage emotional guest experiences, and positive reviews are generated placing
the hotel at the top positions in online reputation rankings, revenue managers could set
premium prices without affecting occupancy rates. Furthermore, online reputation is a key
factor to succeed in hotel meta-searchers, as most of them show customers reviews. In
practical terms, this means that although many resources are invested in other marketing
aspects, such as content, corporative image and sales promotions, any of these elements can
be distorted or have little credibility if the hotel fails to complement them with positive
comments from customers. This study shows that the best way companies have at their
disposal to generate positive eWOM is the provision of emotional experiences to their
customers.
From the results of this study, hotel managers also know that there is no signi"cant
difference between the two most important European tourism-generating markets in terms
of the impacts of emotional guest experiences on eWOM generation, customer satisfaction
and company reputation. Results could probably be generalized to eastern European
markets.
6. Limitations of the study and future research
The research model has been tested using SmartPLS 2.0 instead of the latest available
version of this software (SmartPLS 3.0). This may be considered as a limitation of this study
as SmartPLS 3.0 provides more current indices and procedures than the 2.0 version.
The sample used in this study is quite large. However, to generalize the results, it has to
be considered that respondents were customers of upscale hotels and most of them were of
age over 50 years. Thus, respondents were experienced travelers. This fact could partially
explain their reluctance to get involved in spreading positive opinions online unless
emotional elements of positive surprise were delivered during their stay. It would be
interesting to analyze whether these effects remain the same when comparing upscale with
low-middle scale hotels. On the other hand, it could be worth checking the moderating effect
of nationality on these relationships in other business settings.
Further research should be devoted to improve the measurement scales both in regard to





the concept of “quality of service” in the model to assess simultaneously the relative
importance of quality in comparison with positive emotional experiences and the impact of
both concepts on satisfaction, eWOM, reputation and loyalty. Finally, in future research, it
would be interesting to test the direct relationship between positive emotional experiences
and loyalty in the hotel sector.
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